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RESUMO

Cada vez mais as pessoas e as organizagOes sentem a necessidade de se comunicar com seu
meio e no agronegocio brasileiro ndo é diferente, pois a pujanga do pais para esse setor
demonstra 0 qudo necessario se faz um trabalho eficaz de comunicagdo nas gestbes das
cadeias produtivas. Nesse sentido, o presente trabalho analisa o fluxo de comunicagdo na
cadeia produtiva de hortaligas, tendo como estudo de caso a cadeia produtiva de hortali¢as no
municipio de Dourados-MS. A escolha por este objeto de estudo se deu pela importancia que
as hortalicas possuem nas refei¢des diérias do ser humano em contrapartida as dificuldades
detectadas por esse segmento do agronegécio. Por meio de uma revisdo bibliogréfica, baseada
nos temas: comunicagdo, comunicacdo rural, agronegdcios, cadeia produtiva, agricultura
familiar, setor de hortaligas e ainda com a exploragdo de um estudo empirico realizado por
meio de entrevistas com o0s membros da cadeia produtiva de hortalicas, obtiveram-se,
também, informagBes relevantes para identificagdo dos elos que compde essa cadeia
produtiva, bem como a descricdo do trabalho de cada participante dessa cadeia e a
identificacdo dos meios de comunicacdo utilizados pelos mesmos. Para atingir aos objetivos
propostos, utilizou-se do método qualitativo com o uso do estudo de caso, baseado também na
técnica de analise de conteldo. Desse modo, constatou-se que o fluxo de comunicacéo estd
atrelado apenas aos negdcios individuais de cada membro, limitando a eficacia da cadeia
produtiva em estudo. A busca por maiores investimentos em agdes de comunicagdo pelos
membros da cadeia produtiva pode ser o grande diferencial para o sucesso da cadeia produtiva
de hortalicas no municipio de Dourados-MS.

Palavras-chave: agroneg6cio, comunicacéo, hortalicas, cadeia produtiva.



ABSTRACT

Increasingly, people and organization feel the urge to communicate with their environment
and in the Brazilian Agrobusiness wouldn’t be different, as the strength of the country for this
sector shows how important it is an effective performance in communication in the
management of productive chains. From this vantage point, this present study analyzes the
flow of communication in the productive chain of vegetables taking as case of study the
productive chain of vegetables in Dourados-MS. The choice for this subject of study was
selected for the importance that vegetables have on human bean daily meals in contrast to the
difficulties encountered by this segment of agrobusiness. Through a literature review, based
on the themes: communication, rural communication, agrobusiness, supply chain, family
farms, the sector of vegetables and yet with the exploration of an empirical study conducted
through interviews with member of the vegetable supply chain, a number of relevant
information to identify the members of these productive chain, as well as the work description
of each participant in this chain and the means of communication used by them were
obtained. To achieve the exposed objectives, the qualitative method with the use of case study
was performed, also based on the technique of content analysis. Therefore, it was found that
the flow of communication is linked strictly to each member's individual businesses, limiting
the effectiveness of the supply chain under study. The search for greater investments in
communication actions by the members of the supply chain can be the major difference in the
success of the vegetable supply chain in Dourados-MS.

Keywords: agrobusiness, communication, vegetables, productive chain.
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1 INTRODUCAO

A introducgéo desta dissertacdo contempla a apresentagéo do trabalho, o problema e a
sua importancia, como também os objetivos desta pesquisa, seguido dos pressupostos e da

estrutura da dissertacéo.

1.1 APRESENTACAO

O advento da industrializacéo e a grande proporgéo da globalizagdo trouxeram grandes
mudancas na sociedade brasileira, como, por exemplo, a inser¢cdo da mulher no mercado de
trabalho, 0 avango tecnoldgico, os quais determinaram um cenario de desenvolvimento no
Brasil (SOUZA, 2005). Ademais, esse cendrio veio acompanhado por problemas referentes ao
modo de vida das pessoas, principalmente, relacionados a saude. Isso, em decorréncia da
sobrecarga de trabalhos, dentre outros fatores, acaba levando as pessoas ao sedentarismo e a
ma alimentacdo, o que gera diversas doencas (BARCELOS, 2009).

Diante desse contexto, o ser humano, no século XXI, passou a se preocupar em obter
uma alimentagéo mais saudével e segura. Para isso, estd mais adepto aos alimentos naturais, o
que faz com que os produtos advindos da olericultura (legumes e verduras) ganhem cada vez

mais espaco nas refeigdes diarias das pessoas, essencialmente pelas vitaminas nelas contidas.

Nas Ultimas décadas houve um aumento significativo no consumo de frutas,
verduras e legumes, em razdo da associacdo desses produtos a uma vida mais
saudavel. Estudos cientificos recentes evidenciaram a importancia de aumentar o
consumo de frutas e verduras para melhorar a salde da populagdo, demonstrando
que frutas e vegetais frescos ou processados, contribuem com a maior proporcao de
vitaminas essenciais e de minerais necessarios ao equilibrio nutricional
(ALCANTARA; SOUZA, 2005, p. 263).

Segundo a Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuéria - Hortalicas (EMBRAPA)
(2010), a maioria das hortalicas tem acdo benéfica para a salde no que diz respeito a
prevencdo e ao controle de diversas doencas, tal como obesidade, diabetes, cancer de colon,

Ulceras e doengas coronarianas.

O efeito benéfico de seu consumo no tratamento de inimeras doencas e disturbios
de salide tem aumentado o interesse em pesquisas, criando inclusive uma nova area
de pesquisa € um novo ramo de negdcios, onde se agregam conhecimentos de
nutricdo, farméacia e medicina. A divulgacdo de algumas dessas pesquisas ja foi
suficiente para aumentar o consumo de certos grupos de hortalicas, caracterizando
um novo mercado (VILELA; HENZ, 2000, p. 86).
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No entanto, hd uma preocupacdo significativa em todo mundo sobre a producéo e
oferecimento das hortaligcas para alimentagdo humana, visto que se trata de uma cultura de
dificil producéo, mais vulnerdvel & perecibilidade dos produtos e a condi¢fes climaticas.
Além disso, exige uma demanda expressiva para atender ao significativo nimero de
habitantes do mundo. De acordo com o0s nimeros da Organizacdo das Nagdes Unidas no
Brasil (ONU-BR) (2012), a populacdo mundial j& estd em 7 bilhGes e a estimativa, conforme
apresenta o Jornal O Estaddo (2012), é que esse numero chegue a 9 bilhdes em 2050. Com
isso, a populagdo dependerd de um aumento de 60% a 90% na producdo de alimentos.

No Brasil, em 2009, a producéo de hortalicas alcancou 17.829 toneladas, em uma area
cultivavel de 809 mil hectares aproximadamente, em um valor total de producédo estimado em
R$ 24.239 milhdes. Vale ressaltar que, nos ultimos 10 anos, a producao aumentou em 33,9%,
a produtividade cresceu 42,7%, assim como a disponibilidade per capita da produgéo
aumentou em 8,3%, enguanto a area foi reduzida em 6,2% (VILELA; LUENGO, 2011).

Quanto a producéo de hortalicas nas regides brasileiras, observa-se que 75% advém
das regides Sudeste e Sul, ao passo que o Nordeste e 0 Centro-Oeste respondem pelos 25%
restantes. Nos estados do Norte, a producdo de hortalicas é incipiente e por isso 0s mercados
consumidores séo abastecidos por produtos oriundos, sobretudo, do Nordeste e do Sudeste.
As hortalicas mais cultivadas no Brasil s&o tomate, batata, melancia, cebola, cenoura e batata-
doce. Importa salientar que cerca de 60% da producdo brasileira procede da agricultura
familiar, a qual se caracteriza por propriedades com menos de 10 hectares (MELO; VILELA,
2007).

Um dos fatores que proporcionou diretamente o crescimento nas produgbes de
hortaligas foi o intenso trabalho de pesquisadores ao apresentarem novas formas de planejar e
conduzir as plantagdes, tendo em vista a producdo em ambiente protegido, a hidroponia, a
producdo de organicos, o controle de doencas, as variedades de sementes, dentre outros. A
induUstria e as empresas beneficiadoras também participaram desse cenério de mudangas como
um elo da cadeia produtiva de hortalicas que vem crescendo a cada dia, com a presenca de
produtos minimamente processados e daqueles que sdo transformados ou beneficiados para o
consumo humano. Nesse cenario, a comercializagdo ganha uma nova roupagem com 0
investimento dos supermercados na disposi¢cdo das hortalicas em goéndolas ou bancas
diferenciadas, e ainda com a inser¢do das balancas diretamente nos caixas e o fomento de
promogdes voltadas ao setor de hortalicas (MELO; VILELA, 2007; LOURENZANI; SILVA,
2004; VILELA; HENZ, 2000).
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O consumidor também percebe essas alteracdes com a grande variedade de hortalicas
disponiveis, que, atualmente, ultrapassaram mais de cem espécies cultivadas. Outro fator de
destaque no crescimento da producdo é a agregacdo de valor ao produto (novas embalagens e
disposicdes), o que oferece mais comodidade, praticidade e seguranca, como ainda, Vvarios
meios comerciais de acesso as hortalicas, como sacolBes, frutarias, mercearias, mercados,
supermercados, ambulantes, e a fonte direta junto ao produtor (MELO; VILELA, 2007;
VILELA; HENZ, 2000).

Em contrapartida a este cendrio apresentado, a cultura de hortaligas (que faz parte da
olericultura, cultura olerdcea, também conhecida como verduras e legumes) sofre
dificuldades, tendo em vista a aquisi¢do de créditos para financiamento da produgdo, a
comercializacdo dos produtos de maneira desarticulada, as alteragdes climéticas, o maior risco
em funcdo de patologias, como também o elevado custo e escassez de mdao-de-obra, e a

sazonalidade na produgéo e comercializagdo. Como afirmam Vilela e Luengo:

Os sistemas de producdo de hortalicas, mesmo com os avangos tecnoldgicos, ainda
apresentam muitos gargalos de ordem técnica e econdmica. O produtor de
hortalicas, além de enfrentar problemas de producdo, ndo tem informagdes
completas de mercado e assim, sem orientagdo, depara-se com sérios gargalos na
comercializacdo, situacdo agravada pela auséncia de politicas setoriais. [...] A
producdo agricola também esta sujeita [...] a condi¢des adversas de clima, pragas e
doencas que podem frustrar expectativas de uma boa safra (2011, p. 16).

Segundo Armando et al. (2002), a agricultura familiar exerce um papel importante no
abastecimento de alimentos do mercado interno, mas os produtores ainda necessitam de
sistemas de producdes apropriados a sua capacidade de investimento, ao tamanho de suas
propriedades rurais e ao tipo de mdo de obra empregada. Desta forma, o cenario dos
produtores de hortalicas também se enquadra nas dificuldades encontradas pela agricultura
familiar, pois a grande maioria pertence a esse segmento do agronegacio brasileiro.

Em Dourados, segundo maior municipio do Estado de Mato Grosso do Sul (MS),
conforme dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) (2010), as producdes
agricolas de maior destaque estdo voltadas para o cultivo de soja, milho e cana-de-aglcar. A
producdo de hortalicas, por sua vez, é representada apenas pela mandioca e pelo tomate
(PREFEITURA MUNICIPAL DE DOURADOS, 2008). Por isso, mais da metade das
hortalicas sdo advindas de outros Estados, como Parand, S&o Paulo, Santa Catarina e Rio
Grande do Sul.

Entretanto, nota-se que esse nimero reduzido de plantagBes, em Dourados, se deve as

dificuldades citadas anteriormente encontradas em todo o Brasil. Ademais ha outros
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problemas, como, por exemplo, a formacdo de pregos das hortalicas, como também a
dificuldade de o produtor em manter uma constancia na producdo, a auséncia de planejamento
e controle na producéo, a resisténcia na adogdo de inovagdes tecnoldgicas, a falta de unido,
como ainda a comunicacdo e o0 gerenciamento do setor, e a falta de incentivos

governamentais. Conforme aborda reportagem veiculada pelo Jornal O Progresso:

Cerca de 90% das frutas, verduras e legumes vendidos nos supermercados de
Dourados e regido sdo oriundos de empresas de outros Estados, a maioria de S&do
Paulo e Parana. Os produzidos aqui, como as folhas, mal conseguem atender ao
mercado interno. [...] Frete e tributos, como Imposto de Circulagdo de Mercadorias e
Servigos (ICMS), acabam sendo repassados para a clientela. [...] Conhecido como
um Estado rico na producdo de grdos, Mato Grosso do Sul ainda engatinha no
cultivo de hortifruti, embora o solo seja altamente propicio para todo o tipo de
frutas, verduras e legumes. [...] O entrave estaria na falta de incentivos a producéo
por parte dos governos (VERAOQ, 2012, p. 1).

Desta forma, esse cenario acaba influenciando toda cadeia das hortalicas em
Dourados-MS, principalmente, o consumidor final, uma vez que este paga pela escassez,
como também pela falta de qualidade e precos elevados dos alimentos horticolas. Sobre a
cadeia de producdo, Batalha e Silva (2011) afirmam que esta é uma sucessdo de operacdes de
transformacao dissociaveis, assim como um conjunto de relacbes comerciais, financeiras e
econdmicas que ndo sdo estanques entre si.

Essas operagOes necessitam de interacdo, conforme salientam também Megido e
Xavier (2003, p. 54) ao afirmarem que “[...] 0 segmento ‘depois da porteira’ interagindo e se
integrando com o segmento ‘dentro da porteira’, na certeza de que os bons resultados de um
refletirdo nos resultados dos proximos elos da cadeia, dentro desse processo sinérgico”.

Neste sentido, se faz necesséria a presenca da comunicagdo agindo em todos os elos de

uma cadeia produtiva.

[...] Interdependentes as organizagdes tém de se comunicar entre si. O sistema
organizacional se viabiliza gragas ao sistema de comunicagdo nele existente, que
permitira sua continua realimentacdo e sua sobrevivéncia. Caso contrario entrara
num processo de entropia e morte. Dai a imprescindibilidade da comunicagdo para
uma organizagdo social (KUNSCH, 2003, p. 69).

Andrade (2010) também enfatiza que a comunicagdo desempenha um papel
fundamental para sobrevivéncia de uma organizagdo. Diante disso, verifica-se que o0
conhecimento e a andlise do ambiente sdo necessarios para que a gestdo das organizacdes
aconteca de forma benéfica a todas as pessoas por ela afetadas. Como aborda Melese (1990),

toda empresa ou administracdo deve estar em constante interagcdo com seu meio.
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Assim, percebe-se que todos os elos devem interagir buscando o fortalecimento dos
mesmos, pois, o sistema comunicacional é vital para o processamento das fungdes internas de
cada elo, do relacionamento dos elos e da cadeia com 0 meio externo (BURIN, 2003).

Como, também, abordam Batalha e Silva (2011, p. 145), “[...] toda cadeia produtiva
deve pensar de forma integrada em como oferecer maior valor ao cliente, ao menor custo
(aquisigdo, uso e descarte), oferecendo conveniéncia na obtenc¢éo do valor e mostrando todos
esses atributos no momento de comunicar produtos e servigos aos clientes”.

Os produtores rurais, as cooperativas, 0s institutos de pesquisa e extensdo rural, o
governo e as agroindustrias precisam avancar nas discussdes e ter um papel mais atuante na
coordenacdo das cadeias produtivas, visando a minimizar os efeitos das crises ciclicas e
melhorando as relagdes comerciais das cadeias produtivas (BUAINAIN; LOYOLA, 2013).

No entanto, para isso, é primordial o investimento em pesquisas com objetivo de obter
amplo conhecimento do funcionamento de toda a cadeia produtiva de hortalicas. Tal
afirmacdo esta em consonancia com o que salientam Melo e Vilela (2007, p. 10): “[...] é
necessario fortalecer os papéis da pesquisa e da extensdo rural como instrumentos
potencializadores da melhoria de toda a cadeia, garantido a sua competitividade e
sustentabilidade”. Porém, ndo basta somente existirem estatisticas, inovacdes e outros
estudos, se estes ndo forem transmitidos ao publico por meio da comunicacéo, de forma séria
e profissional (PORTO; PETTIAN, 2007).

Desta forma, o agronegécio deve ser visto como um esfor¢co de uma equipe, inter e
multidisciplinar composta por profissionais das mais diferentes &reas do conhecimento, para

que, assim, possam obter melhores resultados (NEVES, 2005). De acordo com Kunsch:

Compreender as organizagdes como fendmenos sociais, como objetos empiricos,
como interagBes de pessoas, unidades produtoras socioecondmicas, partes integrantes
do sistema social global e todas as ideologias subjacentes exige imersdes em varias

ciéncias e areas do conhecimento (2009, p. 190).

No caso do setor de hortalicas, Farina e Machado (1999) apontam que faltam normas
para gerir a cadeia de frutas, verduras e legumes no Brasil. Além disso, segundo os autores, as
informagdes sdo assimétricas, o que resulta em dificuldades para toda cadeia.

Diante disso, € necessario um estudo mais aprofundado sobre a comunicacdo na cadeia
produtiva de hortalicas, essencialmente no municipio de Dourados-MS, o que se apresenta
como objeto de estudo desta pesquisa. Cabe, pois, analisar, com maior precisdo, como se
configura o fluxo de comunicacdo na cadeia produtiva de hortaligas, diante do cenério ora

apresentado.



20

Neste sentido, o topico a seguir aborda, de forma mais aprofundada, os problemas
deste estudo (os quais podem ser vistos também como elementos motivadores deste estudo),
bem como a sua importancia para a gestdo do agronegdcio e, neste caso, essencialmente para

0 setor de hortalicas.

1.2 PROBLEMA A SER ESTUDADO

O setor de hortalicas tem enfrentado problemas que tem influenciado seu
desenvolvimento no agronegécio brasileiro. Problemas esses relacionados a dificuldade do
setor publico e do setor privado em estabelecer padrdes minimos sobre as caracteristicas dos
produtos comercializados e pela falta de politicas que incentivem o desenvolvimento de tais
padrdes (MACHADO, 2002). H& dificuldades também na comunica¢do, uma vez que as
informagBes sdo assimétricas, o que reflete em dificuldades para toda cadeia (FARINA,
MACHADO,1999).

No entanto, é importante ressaltar as politicas publicas existentes, aplicadas a
producéo de hortaligas no Brasil, pois elas influenciam ndo somente os produtores, mas toda a
cadeia produtiva. Sobretudo, ainda, para melhor compreensdo do cenério que envolve o objeto
de estudo deste trabalho.

Segundo Ceasa (2011), o Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento, por
meio da Portaria n° 171 de 24 de marco de 2005, instituiu o Programa Brasileiro de
Modernizagdo do Mercado Hortigranjeiro — PROHORT, no &mbito da Conab.

Esse Programa objetiva estimular e coordenar a captacdo de dados relativos ao
processo de comercializacdo dos mercados atacadistas de hortigranjeiros e a integracdo dos
seus respectivos bancos de dados, universalizando as informagdes; bem como favorecer
melhorias nos processos de gestdo técnico-operacional e administrativa dos mercados
atacadistas; agregar inteligéncia e conhecimentos tecnolégicos gerados pelo desenvolvimento
do setor, em ambito nacional e internacional, para transferéncia a cadeia produtiva, orientados
as necessidades e exigéncias de mercado.

O PROHORT também visa a prestar assessorias e consultorias em infraestrutura fisica,
tecnolégica e ambiental aos mercados atacadistas, resguardada a existéncia de suporte
requerido. Além disso, propde-se em estimular a interagdo do setor com as universidades,
6rgdos de pesquisa e fomento, instituicbes publicas e privadas, organizacBes ndo-
governamentais e as politicas publicas de abastecimento e de seguranga alimentar e

nutricional.
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O Governo Federal também criou a Camara Setorial de Hortalicas, que se trata de um
conselho do Agronegécio que tem por finalidade propor, apoiar e acompanhar agdes para o
desenvolvimento das atividades dos setores a ele associados.

Junto & Cémara Setorial foi criado ainda o Instituto Brasileiro de Horticultura —
IBRAHORT -, um instituto de &mbito nacional ligado ao agronegdcio, sem fins lucrativos,
que atua estrategicamente no desenvolvimento da cadeia produtiva de hortalicas, com foco em
olerdceas (IBRAHORT, 2012).

No entanto, no Estado de Mato Grosso do Sul essas a¢cdes do Governo Federal ndo tém
representatividade. Tal afirmativa advém de pesquisas realizadas, as quais demonstram a
existéncia apenas do projeto do SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio a Micro e Pequenas
Empresas) desenvolvido em parceria com as prefeituras do Estado. Esse projeto visa a
produzir hortalicas em estufas, conforme reportagem divulgada pelo portal de noticias G1,
Globo Rural (2012).

Vale destacar que a Universidade Federal de Mato Grosso do Sul (UFMS), juntamente
com a Fundacdo Candido Rondon (FCR) e as Secretarias de Estado de Receita e Controle
(SERC) e de Producéo e Turismo (SEPROTUR) contaram com uma equipe de pesquisadores
especializados e treinados para a elaboragéo de um projeto denominado “Cadeias Produtivas
de Mato Grosso do Sul”. Trata-se do maior e mais intenso estudo de cadeias produtivas ja
realizado no Estado e visou a levantar, sistematizar, analisar e mapear as 10 das principais
atividades econdmicas sul-mato-grossenses: avicultura, cotonicultura (algodao/téxtil), couro
bovino (calgados e artefatos), leite, mandioca, minero-siderurgia, piscicultura, residuos
solidos urbanos de Campo Grande (lixo), sojicultura e suinocultura (FUNDACAO
CANDIDO RONDON, 2012). Contudo, percebe-se que a cadeia produtiva de hortalicas n&o
fez parte desse projeto.

A Federagcdo da Agricultura e Pecuédria do Estado de Mato Grosso do Sul
(FAMASUL) é uma das 27 entidades sindicais de grau superior que integra a Confederacéo
da Agricultura e atua com foco no desenvolvimento sustentavel do agronegocio. A Federagéo
representa os interesses dos produtores e dos sindicatos rurais de Mato Grosso do Sul,
buscando o fortalecimento das relagfes institucionais (FAMASUL, 2012). Porém, ndo foi
encontrado nenhum trabalho voltado & cadeia produtiva de hortaligas de Dourados.

Desse modo, verifica-se que, apesar das boas condi¢Oes para produgdo de hortalicas,
como solo e clima favoraveis, esse segmento do agronegdcio tem pouca atuagdo (em se

tratando de producdo) no Estado. Diante disso, ha a necessidade da migragdo das hortalicas
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dos Estados do Parand, Sdo Paulo, Rio Grande do Sul, Santa Catarina e Minas Gerais. Como

afirmam Rodrigues et al. (2005, p. 3),

[...] Mato Grosso do Sul importa grande parte dos produtos hortifrutigranjeiros
destinados ao abastecimento de sua populagdo, haja vista que a CEASA Campo
Grande comercializou 31% de hortalicas oriundas do Estado, e importou o restante
principalmente de SP, PR, SC, RS e MG.

O municipio de Dourados, 0 segundo maior do Estado de Mato Grosso do Sul (MS)
em numero de habitantes (IBGE, 2010), em se tratando da producéo de hortaligas, aponta para
um cenério semelhante ao apresentado pelo Estado, como exposto no pardgrafo anterior.

As produgdes atuais sdo insuficientes para atender & demanda interna, o0 que provoca a
grande “importacdo” dos produtos advindos de outros estados. Essa importacdo acaba
refletindo no consumidor final quando pagam, muitas vezes, por produtos de baixa qualidade
e de precos elevados (VERAO, 2012).

Carvalho et al. (2011) analisaram a capacidade de suprimento da demanda interna de
consumo de frutas, verduras e legumes para o municipio de Dourados-MS. Os autores
concluiram que o governo local deveria proporcionar maiores beneficios aos produtores
locais, a fim de diminuir a importacéo de outros estados, bem como de melhorar a qualidade
dos alimentos e a oferta de produtos a alimentacdo em escolas publicas e refeicbes diarias
das pessoas.

O municipio de Dourados-MS possui 134.463 hectares destinados a pecuéria e
127.097 hectares as lavouras permanentes e temporarias, sendo que, 99, 14% estdo destinadas
as lavouras de soja, cereais e cana-de-agUcar, ficando destinada a produgdo de frutas, legumes
e verduras menos de 1%. Para suprir a demanda anual de frutas, legumes e verduras de
Dourados seriam necessérios 594 hectares e, para atender o consumo minimo recomendado
pela Organizacdo Mundial da Saude, a area destinada a producdo desses alimentos seria de
1.431 hectares, ou seja, 0,61% da area total do municipio destinada & produ¢do agropecuéria.
A agricultura familiar poderia suprir essa demanda destinando 5,18% de sua &rea produtiva, o
que daria em media 0,416 hectares de cada propriedade (CARVALHO et al, 2011).

Diante deste contexto, observa-se, portanto, um cendrio de dificuldades na cadeia
produtiva de hortalicas do municipio de Dourado-MS, pois a maior parte das hortalicas de
advém de outros estados; h& poucos incentivos governamentais direcionados ao fomento da
producéo de hortalicas; os produtores advindos da agricultura familiar tém dificuldades de
acesso a credito; as hortalicas possuem pregos elevados e de pouca qualidade e ainda falta
coordenacio na cadeia produtiva (CARVALHO et al, 2011; VERAO, 2012).
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Ressalta-se ainda a incipiéncia de estudos cientificos voltados a gestdo da cadeia
produtiva de hortalicas no muncipio de Dourados-MS, essencialmente em se tratando de
comunicacdo, pois como aborda Pimentel (1999), parte dos problemas existentes na cadeia de
hortalicas estd relacionada & falta de uma comunicagdo mais eficiente entre os agentes
necessaria a organizacdo do mercado.

Desta forma, mediante a situagdo abordada, relata-se a seguir, a importancia de um
estudo voltado a comunicagdo na cadeia produtiva de hortalicas no municipio de Dourados-
MS.

1.3 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA DO TRABALHO

No cenario da producdo de hortaligas, observa-se que os produtores de hortalicas
devem se preocupar ndo apenas com a aplicacdo de técnicas para melhorar suas produgdes,
mas também com a gestdo de seus negécios (NANTES; SCARPELLI, 2011). Isso porque
atualmente “[...] € muito importante a utilizacdo de ferramentas de gestdo empresarial para
garantir a sustentabilidade do negécio, envolvendo o mercado e suas tendéncias”, conforme
relatam Nantes e Leonelli (2000, p. 65).

Segundo Cooper et al. (1998), é essencial que 0s empresarios rurais empreguem
meétodos que conduzam a inovagBes, principalmente, no aspecto de gestdo, para que, assim,
garantam a sua sobrevivéncia em um mercado cada vez mais competitivo.

J& Mello e Vilela (2007) enfatizam que os produtores precisam ser incentivados a
desenvolver maior senso de organizagdo empresarial, ampliando seus conhecimentos,
atitudes, habilidades, valores. Ademais, é necessario que 0s produtores implementem
programas de promogao e marketing do agronegécio de hortalicas, bem como a gestdo de suas
propriedades. Isso em decorréncia do fato de o consumidor estar mais exigente e haver maior
competitividade na comercializagdo dos produtos, o que exige uma melhor apresentacéo do
produto, com embalagens personalizadas, marca propria e até codigos de barra. De acordo

com Luengo e Calbo:

[...] cada vez mais exigida a busca de inovagOes tecnoldgicas nos sistemas de
producdo das frutas e hortalicas, bem como nas suas formas de tratamento pds-
colheita, acondicionamento, embalagem e apresentacdo ao mercado. Por outro lado,
0 crescimento do consumo e a valorizagdo da imagem dos produtos horticolas
trazem, sem ddvida, um cendrio promissor ao desenvolvimento global da atividade
olericola nacional (LUENGO; CALBO, 2006, p. 1).
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Os agricultores geralmente sdo considerados os atores principais de uma cadeia
produtiva. No entanto, ele depende de um sistema de fornecimento de sementes, transporte,
crédito, geracdo de oferta de insumos e de um sistema de informagéo tecnolégica (DUARTE,
2004).

Neste sentido, a gestdo do agronegdcio busca mobilizar conceitos e instrumentos de
intervencdo nas cadeias produtivas a fim de obter melhorias em seu desempenho. Estas
intervencgdes, entretanto, so terdo eficicia quando for possivel compreender ndo s6 o que
ocorre nos limites das propriedades rurais, mas em todos 0s segmentos em que a produgdo
agropecuéria se insere. (CASTRO, 2002).

Segundo Pigatto e Alcantara (2006), o canal de distribuicdo também exerce um papel
fundamental na cadeia produtiva. Os autores propdem que, por meio da presenca de confianca
e suporte, os membros do canal demonstrardo maior vontade em transmitir a informagao
adiante e promover a comunicacdo bidirecional, resultando em melhores resultados para toda
cadeia.

O setor agricola faz parte de um complexo produtivo em que a informagdo tem um
papel importante em seu desenvolvimento, sendo necessaria a atengdo do uso da comunicagao
como meio de enfrentar os novos desafios (BORGATO, 2001). Silva (2012) enfatiza que a
comunicacdo deve estar presente em todas as fungdes administrativas especialmente nas
empresas rurais em virtude das peculiaridades do setor e do baixo grau de escolaridade dos
empregados.

A comunicacdo deve ser vista como um fator preponderante para a sSucessdo e
transformacdo na agricultura familiar. No entanto, a comunicacgéo precisa ser mais difundida
em cada setor do agronegdcio, na busca de melhores resultados (COMASSETTO; SAVOLDI,
2012). Pois, verifica-se que a comunicacdo é um processo muito dificil de acontecer porque
pessoas e sistemas ndo estdo preocupados em transmitir informacgdes, mas apenas em se
voltarem a si mesmo, buscando a autorregulagem (LUHMANN,1997).

Para isso, os produtores, por exemplo, se tornam agentes integrados a outros agentes,
atuando numa cadeia produtiva pela qual é requerida permanente qualificacdo e informacdes
com o objetivo de alavancar a competitividade em seus diferentes elos e ainda reduzir os
riscos no gerenciamento (BINOTO et al., 2007). Desse modo, essa interagdo, aliada & busca
por informagdes, deve acontecer com todos os elos de uma cadeia produtiva.

A importancia de se comunicar de forma integrada, se deve principalmente ao fato

de ela permitir que se estabeleca uma politica global, em funcdo de uma coeréncia
maior entre os diversos programas comunicacionais, de uma linguagem comum de
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todos os elos e de um comportamento organizacional homogéneo (BURIN, 2003, p.
102).

Scramin e Batalha (1999) também s8o a favor dessa abordagem quando destacam que
uma cadeia de producéo deve associar competitividade & organizacéo interna eficiente e aos
sistemas de comunicagéo e coordenagdo de atividades inter-firmas.

Segundo Lago et al. (2009), para que todos os membros da cadeia de hortalicas
obtenham melhores resultados é necessario que se conhega 0s canais de comercializagdo e a
articulacdo cooperada entre os elos da cadeia. Além disso, os autores relatam que as
informagBes geradas por estudos mercadoldgicos apresentam-se como parametros para
elaboracdo de estratégias, objetivando o fortalecimento do comércio, a diminui¢éo dos pregos
ao consumidor final, os melhores pregos pagos ao olericultor e a melhor qualidade do
produto.

A comunicacdo no agronegdcio pode ser um diferencial, uma vez que ira subsidiar a
divulgacdo e, consequentemente, o fortalecimento da atividade como um todo. Dentre varias
contribuigdes, a comunicagdo pode promover a responsabilidade social, valorizar a imagem
do setor, promover o estreitamento de relacionamentos com outras areas de interesse, criar
canais que ajudam na expansdo do negocio. No entanto, a sua eficicia dependera de um
acompanhamento constante e proximo dos fluxos comunicacionais (FARIA, 2008).

Nota-se que no Brasil j& existem trabalhos de comunicacdo voltados ao agronegocio.
Como no estudo de Neves e Oliveira (2007) onde relatam a¢Oes de comunicagdo que tiveram
resultados eficazes em organizacbes do agronegdcio de outros paises e que podem ser

adaptados no Brasil. Entretanto, abordam que

As organizacoes brasileiras apresentam dificuldades em arrecadar recursos e destinar
a comunicagdo e marketing da cadeia em que estdo inseridos. Isso decorre tanto da
falta de recursos propriamente dita, quanto da desarticulacdo politica que se vé no
Brasil [...] As campanhas brasileiras tém muito que desenvolver, e para isso sdo
necessarios recursos, 0s quais podem ser mais facilmente conseguidos através de
uma melhor coordenagdo da cadeia, e de esforcos das organizacoes e seus lideres em
conquistar colaboradores (NEVES e OLIVEIRA, 2007, p. 18).

Nesse sentido, Neves e Scare (2010) apresentam uma agenda estratégica de pesquisa
para o fomento do agronegdcio brasileiro. Nessa agenda, enfatiza-se o estudo da
comunicagdo, pois 0s autores destacam que os integrantes do agronegdcio precisam estar mais
integrados.

Outros trabalhos apresentados por Neves e Conejero (2011), com o apoio de diversos
profissionais do setor de agronegécios da Associacdo Brasileira do Agronegdcio (ABAG),

como também da Confederacdo da Agricultura e Pecuéria do Brasil (CNA) e do Centro de
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Conhecimento em Agronegocios (PENSA), sdo os projetos voltados ao crescimento do
agronegdcio brasileiro. Um deles retrata as decisdes de comunicacdes, cujo escopo do projeto

aponta:

Trabalho conjunto entre Associagfes Verticais dos sistemas agroindustriais para
divulgar a importancia do Agronegocio Nacional na vida dos brasileiros e na
interiorizacdo do desenvolvimento. Desmistificar a idéia do rural atrasado, ou a
dicotomia capital versus interior (NEVES; CONEJERO, 2011, p. 36).

Ha também outros trabalhos direcionados ao fomento da comunicacdo na gestdo do
agronegocio brasileiro, como mostra, por exemplo, a campanha “Sou Agro”. Trata-se de uma
iniciativa multissetorial de empresas e entidades representativas do agronegocio brasileiro, a
qual procura fomentar a relevancia de varios setores do agronegdcio e apresentar & sociedade
a realidade do agronegdcio. Assim, pretende-se mostrar 0s beneficios sociais, econdmicos e
ambientais que o setor gera para toda a sociedade (SOU AGRO, 2012).

Ha ainda vérios projetos da Associacdo Brasileira do Agronegdcio de Ribeirdo Preto,
como campanhas educacionais (Agronegdcio na Escola) e institucionais (Agronegocio: vocé
também faz parte), que versam sobre a valorizacdo e desmistificagdo do agronegdcio
brasileiro (ABAG/RP, 2013).

A Associacao Brasileira de Marketing Rural e Agronegocio também tem atuado na
promocdo de um ambiente estimulante para o intercambio de informagdes e o relacionamento
entre os diversos elos da cadeia do Agronegocio, como, por exemplo, com a realizacdo do
Congresso Brasileiro de Marketing Rural e Agronegdcio, além de outros eventos e campanhas
institucionais visando ao fomento do agronegécio brasileiro (ABRM&A, 2013).

Outra campanha langada em julho de 2012 foi 0 “Time Agro Brasil”. Esta trata-se de
uma iniciativa da Confederacdo da Agricultura e Pecuaria do Brasil (CNA) e do Sebrae
(Servico de Apoio as Micro e Pequenas Empresas). A referida campanha objetiva ajudar o
produtor rural, especialmente o pequeno, com informagdes, tecnologias, modelos de gestéo e
programas para modernizar a producdo, como também visa a reduzir custos e aumentar a
produtividade da lavoura; tudo aliado & preservacdo do meio ambiente. A campanha €
estrelada pelo jogador de futebol Pelé, a fim de mostrar ao Brasil e a0 mundo que o Brasil é
campedo nos gramados e no campo da agropecuaria (TIME AGRO BRASIL, 2012).

A rede social também ja é uma ferramenta utilizada pela equipe do “Time Agro
Brasil”. Criada recentemente, esse meio de comunicagcdo tem como objetivo gerar mais
conhecimento para o produtor rural e o agronegdcio brasileiro a partir da troca de informacdes

em um canal de comunicagéo exclusivo para o setor (TIME AGRO BRASIL, 2012).
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Outros estudos direcionados & comunicacdo no agronegocio também foram
evidenciados. S&o estudos direcionados a diversas cadeias produtivas, como no caso do
estudo voltado a cadeia da cana-de-agicar com o PROJETO AGORA (2011), que se
constituiu na unido de quinze associagBes e empresas do setor sucroenergético, visando a
integrar a cadeia produtiva de cana-de-aglcar em torno da divulgagdo da importancia da
agroenergia renovavel.

Também vale ressaltar a pesquisa da cadeia produtiva do vinho realizada por Burin
(2003). Nessa pesquisa aborda-se a relevancia do estudo de comunicagdo para o fomento
desta cadeia no Estado do Rio Grande do Sul.

Ha ainda o trabalho de Cruz et al. (2009), os quais abordam a importancia da
comunicacdo para melhor organizagéo da cadeia produtiva da magéa no Estado de Rio Grande
do Sul.

Pode-se destacar também o trabalho de Duarte (2004), cujo estudo foi pautado na
importancia da comunicacdo atrelada a tecnologia para o fomento da cadeia produtiva da soja
no estado de Mato Grosso.

J& o trabalho de Talamini (2003) destaca que para maior competitividade da cadeia de
carne suina brasileira é necessario que a informagao e a comunicagdo percorram toda cadeia.

No entanto, ndo foi encontrado nenhum trabalho especifico de comunicagéo voltada a
cadeia produtiva de hortalicas.

Desse modo, diante da relevancia dos estudos voltados a gestdo do agronegécio, que
neste estudo estd relacionado especificamente, sob a interface da comunicacdo no
agronegocio, ressaltando ainda a importancia da cadeia de hortalicas no agronegdcio
brasileiro, bem como a necessidade de alimentos horticolas para alimentagdo humana, esta
pesquisa procura responder a seguinte questdo: como se configura o fluxo de comunicagéo na

cadeia produtiva de hortali¢as no municipio de Dourados-MS?

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo geral

Analisar o fluxo de comunicacdo na cadeia produtiva de hortalicas no municipio de
Dourados-MS.
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1.4.2 Objetivos especificos

e ldentificar os membros da cadeia produtiva de hortalicas de Dourados-MS,

e Descrever o funcionamento de cada membro da cadeia produtiva de hortaligas de
Dourados-MS,

e Identificar os meios de comunicacdo utilizados entre os membros da cadeia produtiva

de hortalicas do municipio de Dourados-MS.

1.5 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

Para melhor visualizagdo e compreensdo, expOe-se, na figura 1, a estrutura desta

dissertacdo, incorporando os capitulos e temas tratados.



Capitulo 1: INTRODUCAO
Apresentacdo. Problema a ser estudado. Justificativa e relevancia do
trabalho. Objetivos. Estrutura da dissertag&o.

Capitulo 2: REVISAO BIBLIOGRAFICA

Comunicag&o: conceitos e aplicagdes. Comunicagdo rural.
Agronegdcios: conceitos e aplicagdes. Cadeia produtiva: conceitos e
estruturas. Agricultura familiar. Setor de hortaligas.

Capitulo 3: METODOLOGIA
Area de Estudo. Tipo de Pesquisa. Fonte de Dados.
Coleta de Dados. Analise dos dados.

Capitulo 4: APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS
Composicdo da cadeia produtiva de hortalicas de Dourados-MS.
Funcionamento de cada elo da cadeia produtiva. Meios de comunicagéo
utilizados pelos membros da cadeia produtiva. O fluxo de comunicagéo
entre os membros da cadeia produtiva em estudo.

Capitulo 5: CONSIDERACOES FINAIS
Objetivos propostos e resultados alcangados. Limitagdes da pesquisa.
Sugestdes para trabalhos futuros.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

APENDICES

Figura 1: Esquema da dissertacdo
Fonte: Elaborado pela autora a partir de Machado (2004).
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Neste tdpico, apresenta-se uma revisdo bibliogréfica sobre temas que fundamentar&o
esta pesquisa, tendo como base a conceituacdo e a aplicacdo dos temas relacionados a
comunicagdo, comunicacdo rural, agronegocio, cadeia produtiva, agricultura familiar e setor
de hortalicas. Os autores que contribuem com a base desta revisdo sdo Kunsch (2003),
Kunsch (2008), Andrade e Amboni (2010) e Fortes e Silva (2011) quando abordados assuntos
sobre comunicacdo; Bordenave (1980) e Marchiori (2000) contribuem quanto a discussao
sobre comunicagdo rural. Acerca do agronegécio e da cadeia produtiva, as principais
referéncias sdo Batalha e Silva (2011), Aradjo (2005) e Borras e Toledo (2006). No topico
referente & agricultura familiar, os autores principais sdo Schneider (2003), Faulin (2004) e
Batalha et al. (2005). Por fim, destaca-se o setor de hortalicas, cujos autores em destaque séo
Melo e Vilela (2007), Melo (2010), Vilela e Luengo (2011) e Rodrigues et al. (2005) e ainda
diversas contribuigdes de informacdes extraidas de periodicos.

Segundo Barros e Junqueira (2011), a revisdo tedrica consiste na utilizacdo de teorias
cientificas reconhecidas no campo de conhecimento em que se insere o trabalho proposto.
Para Stumpf (2011), a pesquisa bibliogréfica, num sentido amplo, é o planejamento global
inicial de qualquer trabalho de pesquisa; uma etapa fundamental que acompanha o
pesquisador durante toda pesquisa e que pode receber a denominacéo de referencial tedrico,

revisao de literatura ou similar.

2.1 COMUNICACAO: CONCEITOS E APLICACOES

A comunicacdo se faz presente desde os primérdios da vida humana. O ato de se
comunicar é inerente a sobrevivéncia humana. Ela esta presente em todas as a¢es humanas,
pois, como aborda Andrade (1983, p. 105), “[...] tudo que se V&, se ouve, se sente e se prova é
comunicagao”.

Conforme ressalta Penteado (1980), a palavra “comunicar” vem do latim
“comunicare”, que significa “pdr em comum”. O autor salienta ainda que a comunicacdo esta
ligada a convivéncia, estd na raiz de “comunidade”, e que o seu grande objetivo é o
entendimento entre os homens. J& Trigueiro (2001) aborda que a comunicacéo significa troca
de opinides, partilhamento e conferenciamento. Desta forma, para melhor compreensdo da

comunicacdo, é fundamental a apresentacdo do processo de comunicagao.
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Segundo Berlo (1970), para se compreender 0 processo de comunica¢do, é necessario
levar em consideracdo os seguintes elementos: quem est4d comunicando, por que esta
comunicando, e com quem se estd comunicando, observando ainda os comportamentos, 0s
estilos, os canais e a propria mensagem.

Penteado (1980) aborda que o processo de comunicacgdo envolve quatro elementos: o
transmissor, o receptor, a mensagem e o meio. Na viséo de Farace et al. (1977), o processo de
comunicacdo se constitui de sete elementos: emissor (fonte da mensagem), codificacdo
(traducdo da ideia para um codigo ou linguagem), mensagem (resultado da codificacdo, na
qual representa a informac&o que o emissor envia ao receptor), canal (meio entre um emissor
e 0 receptor), receptor (quem recebe a mensagem enviada pelo emissor), ruido (indica um
distdrbio indesejavel) e feedback (quando o receptor reage a mensagem emitida pelo emissor).
J& para Kotler (1988), o processo de comunicagdo envolve nove elementos: emissor, receptor,
mensagem, meio, codificacdo, decodificacdo, resposta, feedback e ruido.

Nesse sentido, nota-se que o0 processo de comunicagdo envolve basicamente emissor,
receptor, mensagem e canal. Contudo, possui elementos que influenciam na eficicia desse
processo, como a forma de transmitir essa mensagem, bem como a maneira com que 0
receptor recebera essa mensagem e responderd ao emissor, haja vista os ruidos que podem
influenciar nesse processo.

A comunicagdo refere-se a maneira como a informacdo é compartilhada entre os
elementos e a abertura que as partes possuem para a troca de informagbes (PIGATTO;
ALCANTARA, 2006).

No entanto, Riley e Riley (1978) destacam que o0 processo de comunicagdo tem
ramificagBes que vao além do receptor individual e de sua estrutura. Esse processo envolve
tanto o comunicador quanto o receptor inseridos numa estrutura de relagdes sociais, sendo
influenciados pelos fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos, tanto na produgdo como
na recepgdo da comunicagdo. Os autores ressaltam ainda que fatores como idade, sexo,
ocupacao, situacdo econémica, estilo de vida e personalidade sdo fatores que influenciam a
producéo e a recepcdo da mensagem.

Portanto, com a comunicagcdo uma pessoa consegue persuadir, atrair, mudar ideias,
influir, gerar atitudes, despertar sentimentos, provocar expectativas e induzir comportamentos
(TORQUATO, 2002). A comunicagdo também promove motivacgéo; € fonte de informacéo;
desempenha um papel crucial na alteragdo de atitudes individuais; ajuda na socializagdo e
ainda auxilia no controle do processo (MANAGEMENT STUDY GUIDE, 2008).
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Segundo Magalhdes (2012), a comunicagdo deve ser um instrumento realista de
didlogo e interagdo social, baseado nas experiéncias afetivas e cognitivas que influenciam

reciprocamente as condutas e decisdes para os variados e diferentes fins.

Uma comunicagédo freqiiente e oportuna é importante porque ajuda na resolugdo de
disputas e nas percepcOes e expectativas do relacionamento. Conseqlientemente,
uma comunicacdo eficaz é essencial para a colaboracdo bem-sucedida (PIGATTO;
ALCANTARA, 20086, p. 153).

Neste sentido, Andrade (2009, p. 124) ressalta que “A comunicagdo é o fator que liga
a histéria e tem auxiliado o desenvolvimento de novas fronteiras na aquisicdo de bens
culturais para a sociedade”. Com isso, a comunicagdo vem se destacando cada vez mais no dia
a dia das pessoas e das organizagdes devido as constantes mudancas do mundo globalizado.
Isso se evidencia na comunicagdo escrita, com oficios, contratos, projetos e redacdes; na
comunicagdo oral, com apresentacdes de importantes ideias, negdcios, planos e projetos; em
relacionamentos diversos oriundos do convivio em sociedade; e com o grande avanco
tecnolégico dos meios de comunicagdo. Assim, observa-se que sociedade mostra-se mais
ativa na busca de informagdes, o que faz com que a interag&o entre todos 0s seus membros se

torne mais presente.

Vale ressaltar também uma globalizagdo de estilo de vida, advinda principalmente
da revolucdo das comunicagdes. Cada vez mais as sociedades se comunicam,
aprendem, copiam, tém estilos comuns. Formam-se tribos em todas as partes do
mundo, com comportamentos similares, tribos que podem comparar produtos no
mundo todo, que tém informacédo suficiente e que querem fazer parte da vida das
empresas, interagir digitalmente com empresas e ser respeitadas (NEVES;
CONEREJO, 2011, p. 23).

Diante dessa concepcdo, é primordial o estudo da comunicacdo organizacional, uma
vez que esta envolve um conjunto de acOes destinado a reforgar a imagem positiva de uma
organizacdo junto ao seu publico. A comunicacdo nas organizagdes realiza-se por um
processo em que, ao transmitir uma mensagem, o comunicador recebe uma resposta, que,
depois de interpretada, é devolvida ao publico com nova codificacdo. Assim, é estabelecido
um continuo fluir entre 0 comunicador e o publico, e vice-versa, pois sem essa fluéncia, a
comunicacdo ndo se realiza (FORTES; SILVA, 2011).

De acordo com Reynolds (1992), as organizagdes bem sucedidas devem reunir dados,
analisd-los para criar a informacdo, como também disseminar a informacdo para o publico
apropriado e interpretar essa informacéo.

Dessa forma, percebe-se que a grande preocupagéo das organizagdes contemporaneas

se concentra nos relacionamentos com seus publicos, visto que é por meio desses que nascem
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as estratégias diretivas para o éxito na administracdo de seus negocios. Por isso, a
comunicagdo também é vista como uma ferramenta de gestdo cujo objetivo principal é
proporcionar um bom relacionamento da empresa com seus publicos (FRANCA, 2009).

Todavia, ha que se perguntar quem sdo os publicos de uma organizacdo? Kunsch
(2003) responde que esses publicos sdo os chamados stakeholders (poderes publicos,
revendedores/distribuidores, clientes, consumidores, 6rgdos ndo governamentais, sindicatos,
investidores, acionistas, bancos, fornecedores, agéncias reguladoras e grupos de pressdo), que
influenciam de forma significativa as organizagoes.

Segundo Mitchell, Agle e Wood (1997), os stakeholders sdo os publicos nos quais 0s
gestores deveriam centrar sua atencdo para que as organizagfes construissem relacdes
duradouras e assim pudessem alcancar seus objetivos.

Para Carroll (1998), os stakeholders incluem todos aqueles individuos ou grupos que
possuem legitimidade e/ou poder em relacdo a uma organizagdo. J& de acordo com Sardinha
(2009), a “era do cliente” deve ser denominada a “era dos stakeholders”, pois o exercicio da
gestdo exige, cada vez mais, uma visdo holistica e interdisciplinar, que entenda o centro das
preocupagdes da empresa englobando seus stakeholders.

Vale ressaltar que, mesmo com diversidade de publicos de uma organizacdo, o
processo de comunicagdo deve ser singular, visto que a esséncia da comunicacdo e as
mensagens principais partem de um tronco comum e precisam ser Unicas, de modo que a
mensagem, 0 meio e o publico de interesse estejam integrados para garantir o feedback.

Fortes e Silva (2011), apresentam a relevancia de um entrosamento entre as
organizagbes e os grupos de interesse a eles ligados, ressaltando a interligagdo com o
marketing. Batalha e Silva (2011) também seguem essa linha de pensamento quando expdem
0 composto de comunicagdo como um processo de comunicagdo entre a empresa e 0 Seu
mercado consumidor/cliente, utilizando propaganda, promocdo de vendas, merchandising,
venda pessoal e relagdes publicas. Do mesmo modo, ocorre quando abordam a visdo de
Kotler, na qual consideram que os quatro P’s (quatro pilares do estudo de marketing
denominados por produto, preco, praga e promog&o) deveriam ser visualizados sob a dptica do
cliente, transformando-se em 4 C’s: valor ao Cliente, menor Custo, Conveniéncia,

Comunicagao.

A comunicacdo, em um contexto de relacionamento comercial, deve ser um
processo de méo dupla, ou seja, além do aspecto de fornecer informacdo, cabe as
empresas estabelecer canais de comunicacgdo entre si, para obter feedback sobre o
produto e servigo, o que pode ser caracterizado como a forma de se comunicar, ou
seja, a criagdo e troca de mensagens entre os individuos (PIGATTO;
ALCANTARA, 20086, p. 154).
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Segundo Nassar e Figueiredo (2006), a comunicacdo com os diversos publicos se
torna indispensavel para o sucesso da organizagdo. Os autores salientam ainda que a
comunicagdo, nas organizacdes, enfrenta varias frentes de batalha, como, por exemplo,
mostrar que a empresa tem uma relacdo de respeito com a natureza; manter e conquistar
novos consumidores; obter resultados com os recursos humanos; manter os relacionamentos
da empresa com 0s governos e os politicos e o gerenciamento da propaganda e da promocéo
de produtos.

Vale destacar também que a comunicacdo organizacional sé terd efeito se partir
principalmente da iniciativa de seus gestores e também do trabalho gerido pelos profissionais
habilitados da area de comunicagdo, como jornalistas, publicitarios e relagdes publicas. Os
estudos de Nassar e Figueiredo (2006) apontam que aos Jornalistas cabe a relacdo com a
imprensa e a transmissdo da informacdo; aos Publicitérios, a funcdo de criar e planejar
campanhas promocionais e institucionais, e as Relacbes Publicas, a atuagcdo de administrar
uma comunicacdo de méo-dupla, com estratégias que possam conquistar a confianca da
empresa para com seus publicos e vice-versa.

Para Torquato (2002), a comunicacdo abrange uma ampla &rea multidisciplinar, pois
estd presente em todas as formas de interagéo social.

Desta forma, Kunsch (2003) apresenta uma nova concepc¢do da comunicagdo nas
organizagdes, a qual é definida como comunicagdo integrada. Trata-se de uma filosofia que
direciona a convergéncia das diversas areas, permitindo uma atuacdo sinérgica da
comunicagdo institucional, mercadoldgica, interna e administrativa, as quais formam o mix, o

composto da comunicagdo organizacional, caracterizado conforme mostra a figura 2, a seguir:
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Comunica¢ao Organizacional Integrada

Relagies Pablicas
Comunicagie
Institucional

arheting Social
Marketing Cultur sl Gom“nicacau
Jornalismo Empresarial

Assessoria de imprensa Interna
|dentidade Corporativa
Imagem Corporativa
Editor agde MuHimidia
Publicidade Institucional

Comunicagie Administrativa

Processo Comunicative

D mix da cﬁm"}iqﬁ Fluxos Inform ativ os

Redes Formais e Infor mais

nas Organizagies  Liiiiliena

Marketing
Comunicagao
Mercadologica

Publicidode
Prompgio de Wendas
Feira ¢ Expotigies
Marketing Direts
Merchandising
Venda Pessas)

Figura 2: Comunicacéo organizacional integrada
Fonte: Kunsch (2008)

Essa atuacdo conjunta proporciona a eficacia da comunicagdo em uma organizagao, ou
seja, a integragdo entre relagdes publicas e marketing atrelada & comunicagdo interna,
institucional e mercadoldgica, levando em consideracdo as atividades inseridas em cada tipo
de comunicagéo.

Neste sentido, Kunsch (2003, p. 69) salienta que “[...] as organizagdes tém de se
comunicar entre si. O sistema organizacional se viabiliza gracas ao sistema de comunicacao
nele existente, que permitird sua continua realimentacéo e sua sobrevivéncia. Caso contrério,
entrard num processo de entropia e morte”.

De acordo com Andrade (2009), a comunicagdo gera valor institucional, eleva a
credibilidade de empresas e marcas, como também forma parcerias, propaga ideias, negocios

e transmite conhecimento ao publico.

Nesse cenario, marcado pela competitividade e por mudangas aceleradas, as
organizagdes buscam, como forma de diferenciacdo e sobrevivéncia, estabelecer
uma imagem publica positiva, baseada na identidade exercida e manipulada de
forma consciente, responsavel e coerente com seu papel social (SILVA, 2009, p.
366).
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Kunsch (2009) ressalta que a propria complexidade dos tempos atuais exige um novo
posicionamento e uma comunicagdo estrategicamente planejada. J& os estudos de Forti e
Brandt (2012, p. 7) apontam que “as organizacOes estdo reformulando o papel da
comunicacdo, que passa a desempenhar uma fungdo de extrema importancia na gestéo

estratégica organizacional”.

As organizacfes modernas, para se posicionar perante a sociedade e fazer frente a
todos os desafios da complexidade contemporanea, precisam planejar, administrar e
pensar estrategicamente a sua comunicagdo. Ndo basta pautar-se por acfes isoladas
de comunicagdo [...] (KUNSCH, 2003, p. 245).

Porém, é preciso definir algumas questdes para que uma empresa construa suas
estratégias de comunicacdo, como: quem s&o seus publicos; por que é importante relacionar-
se com eles; quando e onde esse relacionamento deve acontecer; quem sera responsavel pela
comunicagdo; o que deve ser dito; qual é o vinculo com as metas comerciais (FORTES;
SILVA, 2011).

Segundo Vitti et al. (2011), para que se obtenha um planejamento eficaz é necessario o
estabelecimento do publico alvo, dos objetivos de comunicacdo, da escolha das ferramentas
de comunicagdo, orgamentos e mensuragdo dos resultados, gestdo e integragédo de todo o
processo.

J& Fortes e Silva (2011) apresentam que é preciso definir a missdo institucional,
identificar os publicos de interesses prioritarios, levantar informacdes sobre os publicos, seus
desejos e suas necessidades, bem como determinar objetivos basicos, estabelecer as
mensagens para cada publico estratégico e as caracteristicas gerais, e ainda identificar os
melhores veiculos, elaborar um plano de atividades para cada publico de interesse, criar
estratégias para implementar as atividades propostas, assim como definir um cronograma com
a indicacdo das atribuicdes de cada um dos envolvidos no processo e avaliar os resultados.

Bulgacov e Marchiori (2010) também evidenciam essa necessidade e apresentam o
conceito de estratégica como prética, ou seja, uma abordagem que evidencia a relevancia das
interacBes sociais; a estratégia entendida dentro de um ambiente sociocultural, cujas praticas,
ferramentas e conceitos sdo realizados por meio das instituicbes e dos processos de
socializacdo.

Os estudos de Andrade e Amboni (2010) expdem que a comunicagdo tem a
capacidade de levar a organizagdo a enfrentar os desafios competitivos impostos por uma
sociedade cada vez mais exigente em qualidade e direitos. Cunha (2010) também segue essa

linha de pensamento ao abordar a relevancia da comunicagdo para se obter vantagem
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competitiva. Porém, destaca que suas aplicagdes estimulam a cooperacdo e a confianca
levando & construgdo de relacionamentos organizacionais estratégicos.

Diante dessa ideia, Cajazeira e Cardoso (2010) indicam a comunicagéo colaborativa
como o grande alicerce para o desenvolvimento e disseminagdo das inovagdes, visto que &,
por meio da interacdo entre parceiros, integrantes da organizagdo e dos clientes, que se
consegue atingir o sucesso.

Segundo Branddo e Carvalho (2011), as organizagOes precisam estar atentas as
imagens que os pulblicos tém das mesmas, logo devem trabalhar as estratégias de
comunicacdo para cuidar dessa imagem corporativa.

No entanto, para viabilizar a comunicagdo com os mais diferentes publicos, €

imprescindivel conhecer os meios de comunicacdo nas organizagoes.

Os veiculos de comunicacdo sdo ‘ferramentas’ que levam as estratégias de
comunicacdo das organizagbes até o publico-alvo. E primordial que se avalie uma
série de fatores antes de escolher um determinado veiculo, ja que cada um deles
possui caracteristicas proprias que precisam ser analisadas para que assim se
otimizem os objetivos (SILVA; AMARAL, 2012).

O quadrol apresenta os tipos de comunicagcdo que podem ser utilizados em uma
organizagdo, bem como 0s seus respectivos instrumentos.

Os meios apresentados anteriormente também podem ser divididos em comunicacéo
oral, escrita, ndo verbal e eletrdnica. A comunicagdo oral é a mais utilizada nas organizacoes;
caracterizado como um meio rapido de transmitir informacGes. Em se tratando da
comunicacao escrita, devido a sua formalidade e exatiddo, muitas vezes limita a retroacdo. Ja
a comunicacdo ndo-verbal ocorre por meio do contato fisico, entonacdo de voz, gestos,
expressdo corporal. No caso da comunicacdo audiovisual, o acesso & informagéo acontece de
maneira dindmica, répida e ainda hd um alto nivel de penetracdo junto ao publico
(ANDRADE; AMBONI, 2010).

Vale destacar também os trés modelos distintos de comunicagdo: massa, segmentada e
dirigida. A comunicagdo de massa € dirigida as pessoas como individuos anénimos, como a
comunicacdo exercida pela publicidade em jornais, revistas, televisdes, cinemas e exposicoes.
A comunicagdo segmentada é destinada as pessoas com determinado papel, trabalho ou
ocupagdo na sociedade, como a comunicagdo presente em redes ou comunidades profissionais
e sistemas de educagdo continuada. E, por fim, a comunicagdo dirigida que trata da
comunicacdo destinada a grupos ou pessoas que contém determinada especialidade ou
diferenca, como a comunicagéo entre um grupo de amigos, na sala de aula ou em uma reunido
de diretores e conselheiros de certa organizacdo (FORTES; SILVA, 2011).
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Porém, ndo ha uma Unica recomendacdo nem regras inviolaveis para escolha dos
meios. O importante é priorizar os grupos, conhecé-los amplamente, preparar-se para atender
as suas demandas e lidar com seus pontos de vista, e, assim, passar a motiva-los, pela

comunicagdo, para o dialogo, transformando-os em publicos (FORTES; SILVA, 2011).

MEIOS DE INSTRUMENTOS DE COMUNICACAO
COMUNICACAO

Orais Conversas, entrevistas, reunifes, palestras, telefone, intercomunicadores

automaticos, radios, alto-falantes etc.

Escritos Instrugbes e ordens, cartas, circulares, quadro de avisos, volantes, panfletos,

boletins, manuais, relatorios, jornais e revistas.

Pictograficos Mapas, diagramas, pinturas, fotografias, desenhos, ideografias, entre outros.
Escrito-pictogréaficos Cartazes, graficos, diplomas e filmes com legenda.

Simbélicos Bandeiras, luzes, flamulas, sirenes, sinos e outros sinais visuais ou auditivos.
Audiovisuais Videos institucionais, de treinamento e outros, telejornais, televisdo corporativa,

clipes eletronicos, documentarios, filmes etc.

Telematicos Intranet, correio eletrénico, terminais de computador, telGes, telefones celulares etc.

Presencial pessoal Teatro

Quadro 1: Meios de comunicagdo nas organizagoes
Fonte: Elaborado pela autora a partir de Kunsch (2003).

Desse modo, percebe-se que a comunicagdo pode atuar em todos os tipos de
organizacdes e/ou segmentos da economia. Por isso, para melhor compreensdo deste trabalho,
vale apresentar um tépico voltado a comunicacéo rural essencialmente por sua relacdo com o

tema em estudo.

2.1.1 Comunicacéo rural

A reunido dos fluxos de informacdes, de didlogo e de influéncia reciproca existente
entre 0os componentes do setor rural, e entre eles e os demais setores da nacéo, afetados pelo
funcionamento da agricultura, ou interessados no melhoramento da vida rural, é o que
Bordenave (1980) conceitua como sendo a comunicagao rural.

A comunicacao rural teve origem nos Estados Unidos, na década de 40, quando varios
cientistas sociais buscavam estudar os fatores psicol6gicos e comunicacionais intervenientes
no processo de adocdo ou rejeicdo das inovagBes agricolas por parte dos agricultores

americanos. Os cientistas objetivavam fornecer subsidios para pratica da extensdo rural
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daquele pais. Assim, ela foi se disseminando em todo o mundo, ampliando seus estudos,
inclusive no Brasil, com extensas pesquisas voltadas & comunicacdo rural (OLIVEIRA, 1988).

A midia também foi responsavel pelas grandes mudancas na comunicagdo com o0 meio
rural, ao enxergar o agronegdcio como um nicho de mercado e a passar a circular informacgdes
do setor nos jornais por meio de cadernos especiais, radios e televisdes, utilizando-se de
programas e canais especificos. Também se iniciou a publicacdo de revistas especializadas em
cada setor do agronegdcio. Desse modo, o Brasil, nessas publicagdes, passou a receber titulos
como o de alavanca do Brasil, celeiro do mundo e locomotiva do desenvolvimento nacional
(PEREIRA, 2005).

Nesse sentido, a comunicagéo passa a exercer um papel fundamental na disseminagdo
do agronegadcio brasileiro, assim como destaca Oliveira:

[...] a amplitude da area, torna-se fundamental que a Comunicagdo Rural deixe de
ser considerada somente como uma “coisa de agrénomo’ e passe a ser, efetivamente,
considerada uma area de estudo das ciéncias sociais. Ademais, torna-se necessario
também abandonar as no¢des simpldrias ou bucélicas de meio rural onde a forca do
adjetivo é maior que a realidade substantiva. O meio rural deve ser visto pelo prisma
da dindmica social, onde os atores sociais agem e interagem em conformidade com
as contingéncias histdricas e sociais medidos pelos processos comunicacionais, 0s
quais podem fazer avancgar ou retardar as mudancas sociais (1988, p. 50).

Borgato (2001) apresenta um estudo em que um canal de televiséo foi primordial para
despertar nos pecuaristas um grande interesse em obter informagbes répidas e com
comodidade para a realizacéo de bons e seguros negdcios.

Desse modo, o produtor rural também tem mudado sua postura perante a sua gestéo.
Marchiori (2000) ressalta que é crescente o nimero de propriedades que passaram a visualizar
a administracdo com 0s mesmos critérios de empresas, profissionalizando-se e investindo
macicamente em comunicacdo e treinamento de funcionérios e em novas tecnologias. Tal
afirmacdo advém do fato, como apresenta o Sebrae (2012), de uma empresa rural precisar
manter um constante intercdmbio com o ambiente por meio de contatos com fornecedores,
distribuidores, concorrentes e consumidores. Ademais, essa empresa é afetada por aspectos
sociais, tecnolégicos, econdmicos, politicos, legais, ecoldgicos, demogréficos, dentre outros.

A atuacgdo da comunicacéo rural também pode estar presente no sistema de pré-venda,
venda e poés-venda, como ainda no planejamento de eventos, comunicagdo continua,
levantamento de opinides com liderangas externas, posicionamento do produto, envolvimento
dos funcionérios, assessoria de imprensas e pesquisas. Além disso, estd na comunicacdo
dirigida, na midia especializada, na identidade visual, utilizando-se de brindes, banco de
dados, controle de registros e envio de documentacdo, dentre outras atividades
(MARCHIORI, 2000).
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No entanto, deve-se ter o cuidado com as estratégias a serem trabalhadas; mantendo-se
proxima, ativa e prd-ativa junto aos publicos, ou seja, com levantamentos qualitativos e
quantitativos para determinacdo de estratégias que conduzam & organizagdo agropecudria para
sua exceléncia (MARCHIORI, 2000).

Bodernave (1980) destaca que as técnicas dessa comunicacdo no meio rural podem ser
de natureza pessoal, por meio de visitas, reunides, feiras, exposicoes e festas, ou podem ser
impessoais, quando se empregam meios de comunica¢do, como jornais, radios, revistas,
cartazes, cinemas e audiovisuais. J& Puhl e Weber (2010, p. 5) destacam que “[...] é possivel
destacar dentro de trés grupos principais os tipos de comunicagdo desenvolvidas no campo:
extensdo rural, entidades associadas e, meios de comunicagdo de massa”.

Vieira (2003), por sua vez, afirma que as ferramentas mais comuns para disseminacéao
das informagdes no meio rural sdo banners, folders, flyer, cartazes, entre outros, normalmente,
utilizadas em feiras agropecuédrias, dias de campo, palestras, congressos, reunides,
treinamentos e cursos.

Diante dessa ligagdo da comunicacdo com o meio rural, importa destacar o estudo do

agronegocio para que, assim, se possa analisar sua interface com a comunicacéo.

2.2 AGRONEGOCIOS: CONCEITOS E APLICACOES

A agricultura ganhou uma nova concepgdo com o advento de grandes mudangas no
cendrio mundial. Segundo Silva (2012), a agricultura se modernizou saindo de uma
agricultura de subsisténcia para uma atividade voltada para o mercado. Para Aradjo (2005, p.
17), “J& ndo se trata de propriedades auto-suficentes, mas de todo um complexo de bens,
servigos e infra-estrutura que envolvem agentes diversos e interdependentes”. “O que
anteriormente era entendido como uma exploracéo econdmica de propriedades rurais isoladas
é parte de um amplo espectro de inter-relagdes e interdependéncias produtivas, tecnoldgicas e
mercadoldgicas.” (CALLADO; CALLADO, 2011, p.1).

Davis e Goldberg (1957) enfocam que a agricultura mudou de uma estadia para status
comercial e que esta sendo remodelada pelas forcas de expanséo da ciéncia e tecnologia. Com
base nessa afirmativa, 0s autores criaram um novo termo denominando-o de agribusiness,

cujo conceito é:

[...] a soma total de todas as operacdes envolvidas na fabricacdo e distribuicdo de
suprimentos agricolas, as operaces de produgdo na fazenda, armazenamento,
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processamento e distribuicdo de produtos agricolas e itens feitos a partir deles
(DAVIS; GOLDBERG, 1957, p. 1).

Para entender essa nova realidade da agricultura, Aradjo (2005) também apresenta o
termo agribusiness como sendo um conjunto de operagdes e transagdes que envolvem desde a
fabricacdo de insumos até o consumo dos produtos.

Segundo Megido e Xavier (2003, p. 347), “Agribusiness é um sistema integrado. Uma
cadeia de negdcios, pesquisa, estudos, ciéncia, tecnologia, informacao etc., desde a origem
vegetal/animal até produtos finais com valor agregado, no setor de alimentos, fibras, energia,
téxtil, bebidas, couro [...]".

Batalha e Silva (2011) destacam que, posteriormente, Goldberg (um dos criadores do
termo agribusiness) apresenta o estudo sobre commodity system approach (CSA), que tem
como foco o estudo centrado em um produto e a visdo sistémica do agronegécio. Dentro desse
estudo, surge o conceito de complexo industrial, o qual Binotto (2005) aponta como o foco
principal na composi¢do de um conjunto de agentes vinculados a uma determinada matéria-
prima agricola, podendo ser expressas, como, por exemplo, o complexo do trigo e o complexo
da cana.

O termo agribusiness foi traduzido no Brasil para agronegocios em meados da
segunda metade da década de 1990, como aborda Aradjo (2005). A partir de entdo, passou a
ser visto como uma forma moderna de pensar a agricultura, contemplada em trés partes de um
sistema, no qual uma se inter-relaciona com outra: o setor de suprimentos agropecuérios, o
setor de producéao agropecuaria e o setor de processamento e manufatura. O diferencial desse
novo cenario esti na visdo sistémica em que os elementos que o compdem interagem, e 0sS
efeitos de mudanca de um elemento influenciam nos demais (MENDES; PADILHA JUNIOR,
2007). Como afirma Borgato:

A agricultura, que até entdo resumia-se aos resultados ‘dentro da porteira’, vai
ganhando especificidade. E hoje o termo agricultura refere-se as atividades de
plantio, condugdo, colheita e a producdo de animais, ou seja, ‘o dentro da porteira’,
tendendo a concentragdo dos valores agregados no ‘pds-porteira’ [...] o agro € parte
de um outro universo: o Agronegécio (BORGATO, 2001, p. 65)
Vale salientar que o agronegécio ndo diferencia empresas pequenas de grandes,
familiares de empresariais. Para estar no agronegdcio, basta o produtor (pequeno, médio ou
grande) colocar sua producédo de forma competitiva nos sistemas de distribuicéo, alcangando o

consumidor final (NEVES; CASTRO, 2010).
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O agronegocio refere-se a um sistema empresarial, em que todos os agentes estdo
produzindo para o mercado, ou desenvolvendo qualquer empreendimento com vistas a
maximizacdo de lucro, no &mbito do sistema agroalimentar (VILELA; MACEDO, 2000).

Outro estudo surgiu para melhor compreensdo do agronegdcio, denominado analyse
de filiére ou cadeias agroindustriais de producdo (difundido pela escola francesa), como
apresentam Batalha e Silva (2011). Os autores ressaltam ainda que as cadeias de producéao
podem ser consideradas como o instrumento de anélise do agronegdcio, responsavel pelo
amplo estudo do sistema agroindustrial brasileiro. O sistema agroindustrial pode ser
representado pela figura 3, a seguir:

Sistema Agroindustrial

AMBIENTE Insumos AMBIENTE
Institucional _ Organizacional
Agrupecuarna :

Cultura Informagao
Costumes Cooperagio
Tradicdo * PED
Educagan EconomiafFinangas

Empresas

Figura 3: Sistema agroindustrial
Fonte: ABAG — Associacdo Brasileiro do Agronegdcio de Ribeirdo Preto (2012).

Desta forma, percebe-se que o estudo do agronegdcio envolve um conjunto de
elementos que interagem entre si e que sdo influenciados pelo ambiente institucional e
organizacional.

De acordo com a Associacdo Brasileira do Agronegocio (ABAG) (2012), o
agronegécio é um sistema formado por cadeias produtivas que envolvem operacdes desde
producdo, armazenamento, distribuicdo e comercializacdo de insumos e de produtos
agropecuarios e agroflorestais.

Nesse sentido, para este estudo, se faz necessario um maior entendimento do conceito

e das estruturas da cadeia produtiva.
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2.2.1 Cadeia produtiva: conceitos e estruturas

Inserida no estudo do agronegdcio como uma das vertentes metodoldgicas essenciais
para a compreensdo do agronegécio, a cadeia produtiva é fundamental para entender o
funcionamento de uma determinada atividade agricola.

Segundo Talamini e Pedrozo (2004), a origem do termo filiére é atribuida ao francés
Louis Malassis do Institut Agronomique Méditerranée de Montpellier, o qual, além de
traduzir o termo agribusiness, criado nos Estados Unidos por Davis e Goldberg, definiu
quatro subsetores que compdem o sistema agroalimentar: montante, agropecuario, industrias
de transformacéo e jusante.

De acordo com Aradjo (2005), a analyse de filiére (ou cadeia produtiva) de cada
produto agropecuario permite visualizar as a¢Oes e inter-relacdes entre todos os agentes que a

compdem e dela participam. Conforme Araujo:

o Refere-se a conjunto de etapas consecutivas pelas quais passam e vdo sendo
transformados e transferidos os diversos insumos, em ciclos de produgdo,
distribuicdo e comercializacdo de bens e servigos;

e implica em divisdo de trabalho, na qual cada agente ou conjunto de agentes
realiza etapas distintas do processo produtivo;

e ndo se restringe, necessariamente, a uma mesma regido ou localidade;

e ndo contempla necessariamente outros atores, além das empresas, tais como
instituices de ensino, pesquisa e desenvolvimento, apoio técnico, financiamento,
promog&o, entre outros (ARAUJO, 2005, p. 23).

Para Borras e Toledo (2006), uma cadeia produtiva pode ser vista como uma série de
transacOes que interligam setores especificos. Especificam ainda que se trata de um conjunto
de subsistemas de producéo no qual os fendmenos, acontecimentos e fatos derivados das
operacdes de um subsistema relacionam-se com os fendmenos, acontecimentos e fatos

relativos aos subsistemas a ele adjacentes. De acordo com Parent:

Cadeia de producdo é a soma de todas as operagbes de producdo e de
comercializacdo que foram necessarias para passar de uma ou varias matérias-
primas de base a um produto final, isto é, até que o produto chegue as méos de seu
usuario (seja ele um particular ou uma organizagéo) (1979, p. 89).

J4 Callado e Callado (2011, p.13) salientam que “[...] uma cadeia de producdo
representa uma sequéncia de atividades necessarias para a transformagdo de um insumo
basico em um produto final destinado aos consumidores”.

No entanto, importa questionar quem séo os elementos de uma cadeia produtiva?

Quais 0s componentes que atuam em uma determinada cadeia produtiva?
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Uma cadeia pode ser identificada por quatro camadas bésicas de producdo e uma de
consumo final: industria de insumos, producéo agropecuaria, indUstria processadora, industria
de distribuicdo e o préprio mercado onde se encontram os consumidores finais. Em cada
segmento existem os agentes, nos quais se inter-relacionam, por meio de elos existentes entre
eles. Esses agentes dizem respeito as empresas ou instituigdes que tiverem envolvidas em
alguma transacdo dentro da cadeia agroindustrial, com o consumidor final (BORRAS;
TOLEDO 2006).

Segundo Batalha e Silva (2011), os elementos de uma cadeia produtiva podem ser
expressos em trés macros segmentos: comercializagdo, industrializagdo e produgdo de
matérias-primas. Na comercializagdo, os componentes sdo representados por empresas que
estdo em contato com o cliente final da cadeia de produgdo e que viabilizam o consumo e o
comércio dos produtos finais como supermercados, mercearias, restaurantes dentre outros,
bem como empresas responsaveis somente pela logistica de distribuicdo. No que tange a
industrializacdo, os elementos sdo constituidos pelas empresas responsaveis pela
transformacao das matérias-primas em produtos finais destinados ao consumidor, que podem
advir de uma unidade familiar ou outra agroindustria. Por fim, no caso da producdo de
matérias-primas, as empresas sdo aquelas que fornecem matérias-primas iniciais para que
outras empresas avancem no processo de producdo do produto final, como na agricultura,
pecuéria e piscicultura.

J& para Castro et al. (2002), a cadeia produtiva pode ser representada conforme a

figura 4.

| AMBIENTE ORGANIZACIONAL |

< PROPRIE-
FORNECE- DADE AGRO- COMERCIO COMERCIO CONSUMIDOR
ACRICOLA INDTSTRIA ATACADISTA VAREJISTA FINAL

| AMBIENTE INSTITUCTONAL |

3
Fluxo de material — Fluxo de capital <
Figura 4: Modelo geral de uma cadeia produtiva

Fonte: Castro et al. (2002, p. 8).
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Os componentes de uma cadeia produtiva sdo formados por elos que englobam as
organizagdes supridoras de insumos basicos para a producdo agricola ou agroindustrial, as
fazendas e as agroinddstrias com seus processos produtivos, as unidades de comercializagao
atacadista e varejista e 0os consumidores finais; todos conectados por fluxos de capital,
materiais e de informacdo, conforme relatam Castro et al. (2002).

Oberva-se, diante da analise da figura 4, que os elementos destacados possuem uma
relacdo constante, como uma cadeia em que um se envolve com o outro; ou seja, um depende
do outro para sua sobrevivéncia.

A Associagdo Brasileira do Agronegocio de Ribeirdo Preto (ABAG/RP) (2013), por
meio da figura 5, a seguir, apresenta os elementos que compdem uma cadeia produtiva do

agronegaocio brasileiro:

Tratores | Colheitadeiras Fomecedores de Sementes | Calcirio | Fertilizantes
Implementos | Equipamentos Insumos e Bens de Ragfes | Defansivos Vegetals
Maguinas | Motores Producao Produtos Veterinarios

Silvicultura
Extracdo WVegetal
Inddstria Naval

Producio Animal
Lavouras Parm, | Lavouras
Temp, | Horticultura

Allmentos | Téxteis Processamento e Alcool | Papel | Fuma

Vestuario | Madeira o 4 LLE
Babidas Transionnacao Dleas | Essencias

Produgao
Agropecuaria

J

Bares | Padarias PR Suparmearcados
F'.est:urantes : letrlbulg.-El.O g Cl:-méli:lrclo Atacadista
Hoteis | Fast Food Consumo Exportagio

Consumidores

Figura 5: Cadeia produtiva no estudo do agronegécio
Fonte: ABAG - Associac8o Brasileiro do Agronegdcio de Ribeirdo Preto (2013).
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Para Lopes e Nantes (2006), um dos principais atores da cadeia produtiva do
agronegocio € o produtor rural. Destacam ainda que por esse fato o produtor precisa estar
sempre em busca da capacitagdo e ainda ter atitudes empreendedoras para que o seu negdcio
seja rentavel e competitivo.

J& para Mohr e Nevin (1990), o canal de distribuicdo também é peca fundamental no
funcionamento de uma cadeia produtiva. Os autores enfatizam também que a comunicagéo
eficaz entre os membros de uma cadeia de distribuicdo pode aumentar os niveis de
coordenagéo, satisfacdo, compromisso e desempenho entre seus membros, da mesma forma
que sua ineficacia pode comprometer no relacionamento colaborativo entre as empresas.

Segundo Batalha e Silva (2011), foi na época dos anos 80 que o conceito de cadeia
produtiva passou a ser uma ferramenta largamente utilizada nos estudos oriundos do
funcionamento do Sistema Agroindustrial Brasileiro (SAl). Fatores, como abertura comercial,
condicionantes macroecondmicos externos e internos ao pais, assim como o Cddigo de Defesa
do Consumidor e a estrutura de governanca, foram os acontecimentos que mudaram o cenario
das cadeias produtivas no Brasil. Nesse sentido, pode-se destacar a relacdo das cadeias de
producgéo com as politicas publicas, conforme Zylbersztajn (2000), quando menciona que o
conceito de filiére pretende aproximar as visdes da organizacdo industrial das necessidades da
gestdo publica.

Zylbersztajn (2000) ratifica, portanto, que o enfoque de cadeias (filieres) analisa a
dependéncia dentro do sistema como um resultado da estrutura de mercado ou de forgas
externas, tais como: acbes governamentais ou de acBes estratégicas das corporacdes
associadas ao dominio de um no estratégico da cadeia. Por isso, Batalha e Silva (2011)
argumentam também que a cadeia de produgdo ndo é estanque entre si, pois ela pode
apresentar operagdes ou estados intermediérios de produgdo com vérias CPAs (Cadeias de
Producdo Agroindustrial) que a comp8em. Visdo esta que também é analisada por Castro et
al. (2002), ao demonstrarem que os elementos fornecedores de insumos até o consumidor
final séo influenciados pelo ambiente organizacional e institucional, no qual interagem
também com o fluxo de materiais e de capitais, por meio do fluxo de informagdes.

Desta forma, as ligacdes entre as operaces de uma mesma filiere e as interconexdes
entre as operagdes de duas ou mais filieres podem determinar algumas operacfes definidas
como “nds estratégicos”, 0s quais exercem um papel estratégico, pois podem significar um
ponto sinérgico para o conjunto de cadeias ou filieres (MORVAN, 1991).

Batalha e Silva (2011) apresentam a existéncia da relagdo cadeia de producéo

agroindustrial com o meio externo, quando abordam que a cadeia de produgéo agroindustrial
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pode ser caracterizada por dois aspectos: mesoanalitico e sisttmico. A mesoanalitica é a
analise estrutural e funcional dos subsistemas e de sua interdependéncia dentro do sistema
integrado. J& o sisttmico é um conjunto formado por elementos ou subelementos em
interacdo. O sistémico esta localizado em um meio ambiente, cumpre uma funcéo ou exerce
uma atividade, € dotado de uma estrutura e evolui no tempo, e tem objetivos definidos. Os
autores abordam também que essas caracteristicas mencionadas acima pressupbem a
participacdo coordenada de produtores agropecuarios, agroindustrias, distribuidores, além de
organizagdes responsaveis pelo financiamento, transporte etc., na producéo, industrializagéo e
distribuicdo dos alimentos e insumos. Os estudiosos mencionam ainda que esse enfoque

sistémico é guiado por cinco conceitos-chave:

1. verticalidade: significa que caracteristicas de um elo da cadeia influenciam
fortemente os outros elos;

2. orientagdo pela demanda: a ideia aqui € de que a demanda gera informagdes
que determinam os fluxos de produtos e servicos através de toda a cadeia produtiva;
3. coordenagdo dentro da cadeia: as relagbes verticais dentro das cadeias de
suprimento e comercializacdo, incluindo o estudo das formas alternativas de
coordenagdo (contratos, mercado spot etc), sdo de fundamental importancia para a
dinamica de funcionamento das cadeias;

4, competicdo entre sistemas: um sistema pode envolver mais de um canal de
comercializacdo (por exemplo, exportagdo e mercado doméstico), restando a analise
sistémica tentar entender a competicdo que se estabelece entre os canais e examinar
como alguns deles podem ser criados ou modificados para melhorar o desempenho
econdmico dos agentes envolvidos;

5. alavancagem: a analise sistémica busca identificar pontos-chave na sequéncia
producdo-consumo em que agdes podem melhorar a eficiéncia de um grande nimero
de participantes de uma sé vez (BATALHA; SILVA, 2011, p. 18).

Segundo Araljo (2005), a coordenagdo das cadeias produtivas é também denominada
de estrutura de governanga que orienta e interfere em todo o processo produtivo e comercial.
As principais estruturas sdo mercados, mercados futuros, agéncias e programas
governamentais, agéncias de estatistica, cooperativas, integragdes, tecnologia, joint ventures,
firmas individuais, tradings.

Os estudos de Batalha e Silva (2011) versam acerca de novos conceitos no estudo das
cadeias: Supply Chain Management (SCM) ou gestéo da cadeia de suprimentos, que se baseia
na eficiéncia do fluxo de informacdes; conjunto de ideias ligadas a formacdo de redes de
empresas (aliancas e joint ventures); Efficient Consumer Response (ECR) ou “Resposta
Eficiente ao Consumidor”, que se relaciona & reposi¢do eficiente do produto, sortimento
eficiente de produtos, promocéo eficiente de produtos e introdugéo eficiente de produtos e

Rede de empresas que diz respeito a uma estrutura de ligagdes entre atores de um sistema. J&
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McEachern et al. (2004) priorizam o conceito de cadeia de valor, o qual descreve que uma
cadeia deve gerar valor para cada um de seus membros.

Sobre a cadeia de producéo, Corréa e Silva (2006) afirmam que esta deve estabelecer
uma relagdo com o seu meio, como um sistema aberto. Seu estudo é um pré-requisito
essencial & definicdo de uma estratégia. Logo, deve ser empregada como ferramenta de gestdo
empresarial.

Dentre os principais fatores associados as expectativas geradas a partir de uma cadeia
produtiva podem ser destacados a tecnologia adotada e a organizagdo harmonica entre seus
participantes. Outros desafios para o bom desempenho de uma cadeia produtiva consiste na
elaboracdo e implementacéo de diversas estratégias, na busca de respostas mais precisas sobre
suas caracteristicas, potencialidades, limitacbes e oportunidades (CALLADO; CALLADO,
2011).

Para Araudjo (2005), o estudo da cadeia produtiva proporciona a descri¢cdo de toda a
cadeia de producédo, bem como a observagéo do papel da tecnologia na estruturagdo da cadeia
produtiva, da organizacdo de estudos de integracdo, da analise das politicas voltadas para todo
0 agronegacio, e ainda a verificacdo da compreensdo da matriz de insumo-produto para cada
produto agropecudrio e da analise das estratégias das firmas e associagdes.

J& Santacoloma et al. (2009) apontam que o estudo do agronegécio, voltado as
cadeias, leva a um melhor planejamento da producdo priméaria e industrial, garantindo o
volume de produto e a sua qualidade.

Na visdo de Batalha e Silva (2011), os estudos ligados a cadeia de producdo precisam
ser cada vez mais trabalhados para identificar eventuais disfungdes que comprometem o
funcionamento eficiente de uma cadeia.

Castro et al. (2002) também abordam a importancia do estudo da cadeia produtiva.
Porém, ressaltam diversas aplicagcbes para eficAcia no desenvolvimento setorial, na
formulacdo de politicas publicas, no fomento da tecnologia e das pesquisas das cadeias
produtivas, sendo uma delas o estudo da gestdo da comunicagéo e da informacao.

Para Nassar (2010), a cadeia produtiva aliada & comunicacdo é uma das formas
decisivas para o sucesso da administracdo, pois essa jungdo faz com que a organizagao seja
percebida como protagonista institucional, importante para o desenvolvimento da sociedade e
dos mercados.

ApOs a apresentacdo da base tedrica sobre comunicacdo, comunicagdo rural,

agronegocio e cadeia produtiva, é essencial a apresentacdo do referencial tedrico sobre a
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agricultura familiar, ja que o objeto de estudo desta pesquisa — cadeia produtiva de hortalicas

no municipio de Dourados-MS — esté bastante atrelado a esse setor do agronegécio brasileiro.

2.3 AGRICULTURA FAMILIAR

Para melhor compreensdo deste estudo, cabe ressaltar a influéncia da agricultura
familiar no setor de hortaligas, pois, como j& citado anteriormente por Melo e Vilela (2007),
cerca de 60% das produgdes de hortalicas advém da agricultura familiar com propriedades
medindo menos de 10 hectares.

A agricultura familiar emergiu no Brasil na década de 1990, com a abertura comercial
adotada pelo governo, o que permitiu a entrada de produtos agricolas estrangeiros no pais a
precos mais baixos. Com isso, aumentaram 0s movimentos sociais no campo. Tal fato
resultou em uma acgéo do governo em incorporar a nogéo de agricultura familiar, sobretudo,
com a criagdo, em 1996, do Programa Nacional de Fortalecimento da Agricultura Familiar
(PRONAF), com a finalidade de prover crédito agricola e apoio institucional a pequenos
produtores rurais (SCHNEIDER, 2003).

De acordo com o Ministério do Desenvolvimento Social (MDS) (2013), os
agricultores familiares possuem em comum a relagdo com o campo, por meio da atividade
agricola, onde utilizam os recursos naturais da propriedade e a forca de trabalho da familia. E
mais do que um segmento econdémico. Trata-se de um modo de vida ligado & realidade do
local onde as propriedades se encontram.

A Lei 11.326/2006 considera o agricultor familiar aquele que pratica atividades no
meio rural, possui area menor a quatro modulos fiscais, mao-de-obra da propria familia, renda
familiar vinculada ao proprio estabelecimento e gerenciamento do estabelecimento ou
empreendimento pela propria familia (MDA, 2011).

Porém, Faulin (2004) faz um estudo no qual mostra que vArios autores retratam
discordancia sob o conceito da agricultura familiar como o ja apresentado no paragrafo
anterior. O autor enfatiza que ndo h4 um consenso a respeito de uma metodologia ideal para
definir a agricultura familiar. O Unico consenso estad em dizer que na agricultura familiar, a
forca de trabalho deve estar fundamentada na mao-de-obra familiar.

Segundo a Federacdo da Agricultura e Pecuéaria do Estado de Mato Grosso do Sul
(FAMASUL) (2011), a agricultura familiar no Pais saiu dos patamares de subsisténcia para

ser oportunidade de negdécio.
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Faulin (2004) destaca ainda a importancia social e econdmica da agricultura familiar
para o Brasil com a capacidade de geracdo de renda e emprego, além da importante
contribuicdo para producdo agricola. Todavia, evidencia que uma das maiores dificuldades
que os agricultores encontram esta no uso de ferramentas de gestdo, visto que a maioria dos
programas criados estéo voltados a politicas de crédito e assisténcia técnica.

Neste sentido, Batalha et al. (2005) abordam que a agricultura familiar necessita de
trabalhos ligados & sua gestdo, tanto na gestdo da propriedade rural como nas formas
associativas de produtores rurais familiares. Os autores salientam ainda que as ferramentas de
gestdo devem ser adaptadas a realidade da agricultura familiar brasileira, sendo necessario um
expressivo esforgo de pesquisa e capacitagdo dos agricultores familiares em gestdo, bem como
de sua unidade de produc&o, de suas associagdes e de sua integragdo com a cadeia produtiva.

Conforme Comassetto e Savoldi (2012), € preciso reciclar a agricultura familiar para
que sobreviva e se imponha antes de ser esmagada pelo capital articulado no contexto da
globalizagdo. Os estudiosos apresentam ainda que € preciso trabalhar com uma forma de
comunicacdo democratica e acessivel e ainda atuar sob novas propostas de inclusdo,
aperfeicoando o conhecimento e desenvolvendo os potenciais existentes.

Neste sentido, Puhl e Weber (2010) afirmam que o desenvolvimento da agricultura
familiar de uma dada regido pode ser influenciada pelo modo como a comunicacéo é exercida.

Referenciados os temas envolvidos neste estudo, cabe apresentar maiores informacdes
sobre o setor de hortaligas, para que, desta forma, se compreenda melhor, o cenario deste setor

em estudo.

2.4 O SETOR DE HORTALICAS

As hortalicas fazem parte da olericultura, um segmento dos estudos agrondmicos
voltados as produgBes agricolas, a qual também pode ser denominada de cultura olerécea;
popularmente conhecida como verduras e legumes. A palavra olericultura é derivada do latim:
“olus” (=hortalica) e “colere” (=cultivar) e, portanto, € utilizada para designar o cultivo de
certas plantas de consisténcia herbacea, geralmente, de ciclo curto e tratos culturais
intensivos, cujas partes comestiveis sdo diretamente utilizadas na alimentagdo humana, sem
exigir industrializacdo prévia (BEVILACQUA, 2006).

O marco representativo da evolugdo das hortalicas no Brasil se deu a partir da década

de 1940, representada pela figura 6, a seguir:
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1940 1950 1960 1980 1990 2000

Inicio de uma evolugdo Maior apoio Criag&o das Criagéo de Crescimento Acentuada

mais acentuada na das (CEASA) cultivares de das indUstrias implantac&o dos

producéo de hortalicas instituices Centrais de hortalicas de alimentos, sistemas de

Subsisténcia x comercial  de ensino e Abastecimento adaptadas as redes de fast cultivo

pesquisa maisAdiyersas food e vendas protegido em
condicdes de hortalicas estufas
climaticas do em orgénic’os,
territ6rio nacional supermercados.  hidroponia e do
processamento

de hortalicas

Figura 6: Linha do tempo das hortali¢as no Brasil
Fonte: Elaborado pela autora a partir de Mapa (2006) e Machado (2004).

Durante a Segunda Guerra Mundial (década de 1940), a producdo de hortalicas no
Brasil sofreu uma significativa transformacdo em seu cenério. Os produtores passaram a
produzir ndo apenas para subsisténcia, mas com foco na comercializagdo desses produtos. No
entanto, a partir de 1950, com o incentivo da pesquisa, surgiram grandes inven¢des como
maquinas e equipamentos, o que facilitou o trabalho de plantio e colheita. A década de 1960
foi marcada pela criacdo das Centrais de Abastecimento (CEASA), que proporcionou uma
nova forma de distribuicdo das hortalicas.

Além dessa criacdo, acrescenta-se que o setor evoluiu ainda mais por volta da década
de 1980 com o advento de novos tipos de sementes adaptadas as condi¢des climéticas de cada
regido brasileira. Ja na década de 1990, o grande marco foi o crescimento das industrias de
alimentos, redes de fast food e vendas de hortalicas em supermercados. A partir do ano 2000,
as producdes se tornaram mais acentuadas com a implantacdo dos sistemas protegidos em
estufas, como também da hidroponia e dos produtos organicos, que se expandem e se
aprimoram a cada ano. H4 também destaque para os produtos minimamente processados. Tais

fatores evidenciam o aumento da producdo e da produtividade.

Em 1998, a producdo alcangou 11,5 milhGes de toneladas em area de 778.000
hectares. Por sua vez, em 2008, a producéo e area atingiram 19,3 milhdes toneladas e
808.000 hectares, respectivamente, correspondendo a 12,4 % do PIB do agronegdcio
brasileiro, que foi de R$ 163,5 bilhdes. No entanto, o feito mais digno de destaque é
que, mesmo com acréscimo de apenas 3,8 % na éarea cultivada, a producéo e a
produtividade cresceram 68 % e 62 %, respectivamente (MELO, 2010, p. 1).

Vale ressaltar também que o aumento nas producdes se deve ao fato de que as pessoas
estdo mais atentas a qualidade de vida. Para isso, buscam alimentos mais saudaveis com

grande valor nutricional e que apresentam maior seguranca para sua saude, principalmente,
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com o advento de vérias doengas (ALCANTARA; SOUZA, 2005; VILELA; HENZ, 2000).

De acordo com Vilela e Henz:

Os resultados recentes de pesquisas meédicas e nutricionais tém revelado novas
aplicagbes para as hortalicas, além das tradicionais fontes de vitaminas, sais
mineirais e fibras. O efeito benéfico de seu consumo no tratamento de inlimeras
doencas e distarbios de salde tem aumentado o interesse em pesquisas, criando
inclusive uma nova area de pesquisa € um novo ramo de negdcios, onde se agregam
conhecimentos de nutri¢do, farméacia e medicina. A divulgacdo de algumas dessas
pesquisas ja foi suficiente para aumentar o consumo de certos grupos de hortaligas,
caracterizando um novo mercado (VILELA; HENZ, 2000, p. 86).

Diante disso, é preciso conhecer também quem sdo os componentes da cadeia
produtiva de hortalicas, os elos que formam essa cadeia. A figura 7, a seguir, apresenta, de

modo sucinto, a cadeia produtiva de hortali¢as no Brasil.
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Figura 7: Cadeia produtiva de hortalicas
Fonte: Faulin (2004).

Segundo Faulin (2004), os elos da cadeia produtiva de hortaligas iniciam com o0s
fornecedores de insumos que provéem seus produtos ao produtor. Esses produtores, ao
produzirem seus produtos, repassam para o varejo, ou direto para o consumidor ou ainda para
outro produtor/atravessador. Este por sinal repassa os produtos diretamente para o
consumidor. No entanto, o varejista, ao receber as hortalicas do produtor, repassa também
para as refeicdes coletivas e para o consumidor.

Na sequéncia da cadeia produtiva, encontra-se 0 comércio varejista, composto por
supermercados, feiras, quitandas, sacoldes, frutarias, mercearias, mercados, ambulantes, e as
empresas de refeicdes coletivas ou de processados. Porém, direto dos produtores possuem 0s
atravessadores que também direcionam seus produtos diretamente ao consumidor final. Ha

ainda as centrais de abastecimento, existentes em todas as regides do Brasil, cuja funcéo
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principal € levar os alimentos dos produtores para o comércio varejista (LUENGO, CALBO,
2011).

Vilela e Luengo (2011) abordam que a cadeia produtiva de hortalicas no Brasil é
constituida por segmentos dindmicos ao longo de todo o setor produtivo. Os autores
apresentam a cadeia produtiva de hortalicas da seguinte forma: no inicio, situam-se as
empresas responsaveis pela produgdo e comercializagdo de corretivos de solo, fertilizantes e
defensivos agricolas, fitohormdnicos, maquinas e equipamentos agricolas; seguidas pelo setor
de transportes, setor de servigos, e setor de apoio & producdo (pesquisa agricola, servicos de
extensdo rural, servigos governamentais de apoio & infraestrutura de produgao). Ja a producéo
é realizada por micro, pequenas, médias e grandes propriedades, porém, com mais
expressividade, advindas da agricultura familiar. Neste sentido, “a produgdo de hortalicas,
tanto comercial como para a subsisténcia, possui um papel importante para a atividade
agricola familiar, contribuindo para o seu fortalecimento e garantindo sua sustentabilidade”,
conforme relatam, Faulin e Azevedo (2003, p. 24),

As hortaligas séo culturas lucrativas que podem gerar elevados montantes de renda por
hectare, desde que o produtor adote tecnologia adequada e que o mercado seja favoravel.
Possuem uma grande variedade de espécies, de modo que as mais relevantes do ponto de vista
econdmico no Brasil sdo: batata, tomate, alho, cebola, cenoura, meldo, melancia, pimentas,
pimentdes, morango e inhame (VILELA; LUENGO, 2011).

Porém, a producdo brasileira de hortalicas enfrenta alguns gargalos, como, por
exemplo, a falta de informagbes de mercado, que se encadeia em problemas na
comercializacdo. Isso se deve também a auséncia de politicas setoriais. Os programas de
crédito existentes, como o Programa Nacional de Fortalecimento da Agricultura Familiar
(PRONAF), sdo de dificil acesso e acabam ainda sendo muito onerosos aos produtores devido
a cobranca de juros e taxas. Isso porque, muitas vezes, as taxas que os produtores pagam,
quando contraem empréstimos, chegam a ser superiores as taxas de retorno das culturas,
resultando em descapitalizacdo do produtor. Além disso, a producdo agricola estd sujeita a
condigdes adversas de clima, pragas e doengas (VILELA; LUENGO, 2011).

Outro fator a ser ressaltado é a sazonalidade de precos das hortali¢as que, ao longo do
ano, em virtude das oscilagBes de mercado (oferta/demanda) — quase sempre relacionadas as
variacbes climaticas e organizacdo do sistema de comercializagdo -, é vista como
desvantajosa para o olericultor e o consumidor final. Além disso, a comercializacdo das
hortalicas é ainda mais complexa em decorréncia do alto indice de perecibilidade destes
produtos (LAGO, et al., 2009).
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A olericultura se caracteriza ainda por ser uma atividade econémica de alto risco em
funcdo de problemas fitossanitarios, maior sensibilidade as condi¢des climaticas
adversas, maior vulnerabilidade a sazonalidade da oferta gerando instabilidade de
precos praticados na comercializagdo. Além disso, gera de grande ndmero de
empregos devido a elevada exigéncia de mao-de-obra desde a semeadura até a
comercializacdo (MELO; VILELA, 2007, p. 3).

O Brasil é 0 22° maior produtor mundial de hortalicas, no entanto sua participa¢do no
mercado internacional é inexpressiva em decorréncia das dificuldades das préprias condi¢des
oferecidas ao produtor brasileiro e das dificuldades de logistica e armazenamento. H4 também
pouca capacidade dos agentes de governo em coordenar uma agdo conjunta entre produtores,
distribuidores, instituicbes governamentais e ndo governamentais (VILELA; LUENGO,
2011).
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3 METODOLOGIA

A metodologia utilizada nesta pesquisa est4 descrita em seis subtopicos. O primeiro
caracteriza a éarea de estudo; o segundo descreve o tipo de pesquisa utilizado; em seguida, é
apresentada a fonte de dados, a coleta dos dados e a analise dos dados. Os autores que
sustentardo esse item da dissertacdo serdo Bardin (2011), Bruyne (1991), Creswell (2010),
Duarte (2011), Gil (2009), Gil (2010), Richardson (1999), Vergara (2012) e Yin (2005).

3.1 AREA DE ESTUDO

A érea em estudo trata-se da cadeia produtiva de hortalicas do municipio de Dourados-
MS, cujos componentes sdo: fornecedores de insumos, produtores, atacadistas, empresa
processadora, empresa de refei¢des coletivas e representantes do varejo.

Para melhor caracterizagdo da area em estudo, vale demonstrar também algumas
caracteristicas do municipio a que pertence o objeto de estudo desta pesquisa, explanado no

quadro 2, a seguir:

Area Territorial 4,086,387 km?

Altitude 430 metros

Latitude 22°13'18"5 s

Longitude 54048’23""w

Fuso horario Menos 1 (uma) hora com relagdo a Brasilia e de menos 4

(quatro) horas do tempo universal coordenado em
relacdo ao Meridiano de Greenwich.

Clima Tropical Umido no verdo e seco no inverno, com algumas
geadas.

Limites ao Norte Rio Brilhante, Maracaju, Douradina e ltaporé.

Limites ao Sul Fatima do Sul, Caarap6, Laguna Caarapa e Ponta Pora.

Limites ao Leste Deodépolis.

Limites ao Oeste Ponta Pora.

Hidrografia Dourados pertence a Bacia Hidrografica do Rio Parana.

Os principais rios sdo: Rio Dourados, Rio Santa Maria,
Rio Brilhante e Rio Peroba.

Populacéo 196.068 (IBGE / 2010).

CEP 79.800-000 & 79.849-999

Distancia da capital 224 km

Distritos Itahum, Panambi, Picadinha, Indapolis, Guagu, Vila

Formosa, Vila Sao Pedro, Macalba e Vila Vargas.
Quadro 2: Caracteristicas do municipio de Dourados-MS

Fonte: Elaborada pela autora a partir de Prefeitura Municipal de Dourados (2012).
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Em seguida, na figura 8, é apresentado o mapa do Estado de Mato Grosso do Sul, para

melhor visualizacdo da localizagdo do municipio de Dourados-MS.
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Figura 8: Mapa de localizacdo do municipio de Dourados-MS
Fonte: Prefeitura Municipal de Dourados (2012).

Nota-se que o municipio de Dourados-MS abrange uma regido com varias cidades
circunvizinhas, sendo também pdlo de referéncia para essas. E também a segunda maior
cidade do Estado de Mato Grosso do Sul (PREFEITURA MUNICIPAL DE DOURADOQS,
2012).

3.2 TIPO DE PESQUISA

A pesquisa foi elaborada segundo o método qualitativo, o qual Richardson (1999)
caracteriza como uma forma de pesquisa que descreve a complexidade de determinados
problemas, analisa a interagdo de certas varidveis e ajuda a compreender 0S pProcessos
dindmicos vividos por grupos sociais.

Esta dissertacdo também pode ser descrita mediante o uso do metodo qualitativo por

meio da ldgica indutiva, em que:
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[...] o pesquisador comeca reunindo informacfes detalhadas dos participantes e
entdo se transforma em categorias ou temas. Esses temas sdo desenvolvidos em
padrfes, teorias ou generalizagbes amplas que sdo entdo comparados com as
experiéncias pessoais ou com a literatura existente (CRESWELL, 2010, p. 92).

Quanto ao objeto da pesquisa, esta se pauta no tipo exploratoria, a qual Andrade
(2004) apresenta como uma fase preliminar. Nesta suas finalidades estdo voltadas para
proporcionar maiores informagfes sobre o assunto que se vai investigar, facilitar a
delimitacdo do tema, orientar a fixacdo dos objetivos e a formulagdo das hipoteses, além de
avaliar o uso dos critérios, métodos e técnicas.

O método escolhido para este estudo é o estudo de caso, o qual é apresentado por Yin
(2005) como uma estratégia em que o pesquisador expde questdes do tipo “como” e “por
que”. O autor aborda ainda que o foco do estudo de caso se encontra em fendmenos
contemporaneos incluidos em algum contexto da vida real especialmente quando os limites
entre o fendmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos. Para Gil (2010, p. 38), o

estudo de caso pode ser utilizado com diferentes propdsitos, como:

[...] explorar situacBes da vida real cujos limites ndo estdo claramente definidos;
preservar o carater unitario do objeto estudado; descrever situacdo do contexto em
que estd sendo feita determinada investigacdo; formular hipdteses ou desenvolver
teorias; e explicar as varidveis causais de determinado fendmeno em situacdes muito
complexas que ndo possibilitam a utilizagcdo de levantamentos e experimentos.

J& Duarte (2011) apresenta o estudo de caso como um estudo das particularidades, que
permite identificar os varios elementos que constituem uma situacéo ou um problema. O autor
aborda ainda que o estudo de caso beneficia uma ampla variagdo de experiéncia pessoal sobre
0 estudo a ser pesquisado, pois, na busca dos significados dos dados registrados, estara
compartilhando de muitas relagdes sociais e obrigando-se a aplicar varias técnicas de coletas
de dados. Nesta mesma linha de pensamento, Bruyne (1991) também afirma que no método
de estudo de caso requer o uso de técnicas de coletas de dados variadas como observacdes e
entrevistas.

Segundo Gil (2009), o método de estudo de caso pode ser classificado ainda quanto
aos seus objetivos como exploratério, descritivo, explicativo e avaliativo. Desse modo, para
esta pesquisa, este estudo foi baseado no tipo exploratério em que o autor apresenta como um
estudo que visa & obtencdo de uma visdo mais acurada do problema e indicado quando o tema

escolhido foi pouco explorado ou se pretende aborda-lo sob novos enfoques.
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3.3 FONTE DE DADOS

Os dados utilizados, nesta pesquisa, foram dados primérios e dados secundérios. Os
dados primérios foram realizados por meio de entrevistas com membros da cadeia produtiva
de hortalicas do municipio de Dourados - MS.

A selecéo dos entrevistados levou em consideragéo a representatividade dos membros
no mercado douradense em se tratando de volume de comercializagdo. Nesse sentido, Duarte
(2011) aponta que a pesquisa exige fontes que sejam capazes de ajudar a responder o
problema proposto. O autor afirma ainda que essas fontes deverdo ter envolvimento com o
assunto, disponibilidade e disposicdo em falar. Também ressalta que nos estudos qualitativos
sdo preferiveis poucas fontes, mas de qualidade, as quais possam fornecer subsidios que
realmente contribuam com a pesquisa. Dessa maneira, a sele¢cdo, em pesquisas qualitativas,

tende a ndo ser probabilistica. Conforme ainda Duarte,

A selecdo dos entrevistados em estudos qualitativos [...] depende do julgamento do
pesquisador e ndo de sorteio a partir do universo, que garante igual chance a todos
(caracteristicas das amostras probabilisticas). Existem dois tipos basicos de amostras
ndo probabilisticas para 0 uso em entrevistas qualitativas: por conveniéncia ou
intencional. [...] A selecdo por conveniéncia (também chamada acidental) é baseada
na viabilidade. [...] A selecédo intencional quando o pesquisador faz a selecdo por
juizo particular, como conhecimento do tema ou representatividade subjetiva

(DUARTE, 2011, p. 69).

Neste sentido, a escolha dos membros para esta dissertagcdo foi pautada na selecdo
intencional, uma vez que se acredita que as informagdes mais relevantes estdo com o0s
membros mais representativos da cadeia, isto €, com aqueles que tém maior participacdo no
mercado douradense de hortaligas. Participacdo esta que se pode elencar em maiores
fornecedores de insumos (fabricantes e revendedores com mais variedades de produtos e
servigos no setor de hortaligas); produtores que comercializam seus produtos com 0s maiores
supermercados de Dourados; industria de processados que comercializam seus produtores
com as empresas de refeigdes coletivas; empresas de refei¢des coletivas concentradas nas
indUstrias de Dourados e clientes da empresa de processados e os atacadistas com maior
volume de vendas.

No caso do varejo, devido a diversidade das empresas que comercializam os produtos
horticolas (hipermercados, supermercados, mercados, mercearias, frutarias, sacol@es,
ambulantes, feirantes) foram selecionados agueles com maior fluxo de compra e venda, cuja

indicagdo foi realizada por alguns dos produtores e dos atacadistas entrevistados.
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Mesmo os consumidores sendo parte integrante de uma cadeia produtiva (como
elemento final) em alguns aportes tedricos, para esta pesquisa decidiu-se pela ndo
contemplacdo dos consumidores. Essa escolha decorre do fato de os membros da cadeia
produtiva ter sido selecionados com base no referencial tedrico dos autores Batalha e Silva
(2011). Esses autores se fundamentam em trés macros segmentos: comercializagao,
industrializacéo e producéo de matérias-primas.

J& os dados secundérios, foram colhidos por meio de uma revisdo bibliogréfica
realizada em livros, periddicos e internet. A escolha dos temas para o referencial teérico foi
baseada nos objetivos desta dissertagdo, sendo eles: comunicagdo, comunicagdo rural,
agronegaocios, cadeia produtiva, agricultura familiar e setor de hortaligas.

Os autores que sustentam esta revisdo sdo Batalha e Silva (2011); Aradjo (2005);
Fortes e Silva (2011); Kunsch (2003); Kunsch (2008); Kunsch (2009); Silva (2005), dentre
outros, bem como 6rgéos relacionados ao tema em estudo, como: Empresa Brasileira de
Pesquisa Agropecuaria (EMBRAPA), Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento

(MAPA), Prefeitura Municipal de Dourados, entre outros.

3.4 COLETA DE DADOS

O recurso metodolégico utilizado para coleta de dados foi a entrevista em
profundidade, a qual Duarte (2011, p. 62) apresenta como um recurso “[...] que busca com
base em teorias e pressupostos definidos pelo investigador, recolher respostas a partir de
experiéncia subjetiva de uma fonte, selecionada por deter informagdes que deseja conhecer”.
O autor acrescenta ainda que a entrevista em profundidade ndo permite dar tratamento
estatistico as informagBes, o que se busca é a compreensdo de uma situacdo ou estrutura de
um problema. Completa ainda que se trata de uma técnica dindmica e flexivel, util para
apreensédo de uma realidade.

No entanto, houve quatro situagdes em que a coleta aconteceu por meio da entrega de
questionérios que foram respondidos e devolvidos posteriormente & pesquisadora, devido a
questdes burocréticas da empresa e/ou indisponibilidade em atender a pesquisadora para
entrevista. Tal fator ndo interferiu nos resultados da pesquisa, pois, como relata Vergara
(2012), a coleta de dados no método da analise de contetdo pode ser realizada por meio de
entrevistas ou da aplicagdo de questionarios abertos.

O meio utilizado para coletar informagdes dos membros que compdem a cadeia de

hortalicas no municipio de Dourados (fornecedores de insumos, produtores, atacadistas,
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empresas processadoras, empresas de refeiches coletivas e representantes do varejo) na
entrevista foi do tipo semi-aberta. Duarte (2011) caracteriza a entrevista do tipo semi-aberta
como uma entrevista que parte de um roteiro base, em que cada questdo é aprofundada
mediante a resposta do entrevistado. Assim, hd um auxilio na sistematizacéo das informacoes
fornecidas por diferentes informantes.

Porém, vale ressaltar que a linguagem utilizada na entrevista foi adaptada a cada elo
entrevistado, sendo utilizado um roteiro com perguntas distintas a cada membro da cadeia de
hortalicas de Dourados (Apéndice). Esse roteiro passou, antes de sua efetivagdo, por um pré-
teste, no qual foram entrevistados um elemento de cada elo da cadeia produtiva de hortaligas
de Dourados para possiveis ajustes. Desta forma, o roteiro foi alterado com algumas
observacdes detectadas no pre-teste em favorecimentos ao objetivo desta pesquisa.

Algumas entrevistas foram agendadas pessoalmente, outras via telefone, e outras ainda
atendidas prontamente em primeira visita feita pessoalmente. Vale ressaltar que também
houve alguns casos de empresas que ndo aceitaram participar da pesquisa, essencialmente as
empresas de maior porte do setor varejista.

As entrevistas foram realizadas pela propria pesquisadora in loco, porém, como ja
abordado anteriormente, em quatro situacBes, o questionario foi respondido e entregue
posteriormente.

O instrumento utilizado na entrevista foi realizado somente por meio de anotagdes,
pois os entrevistados ndo autorizaram a gravacgao das entrevistas.

Foram entrevistados trés fornecedores de insumos, dez produtores rurais, cinco
atacadistas, uma empresa processadora, duas empresas de refeicOes coletivas e doze empresas
do setor varejista, no periodo de novembro de 2012 a janeiro de 2013. Sendo que, todos 0s
entrevistados foram gestores e/ou encarregados.

Desse modo, 0 quadro 3, a seguir, apresenta de forma objetiva 0 modelo de tipologia

utilizado nas entrevistas realizadas para execucéo deste estudo:

Pesquisa | Questdes Entrevista Modelo | Abordagem Respostas
Qualitativa | Semi- Semi-aberta |Roteiro | Em profundidade | Indeterminadas
estruturadas

Quadro 3: Tipologia utilizada nas entrevistas
Fonte: Elaborado pela autora a partir de Duarte (2011).
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Importa ressaltar que a coleta de dados primérios ndo levou em consideracdo o
segmento de produtos organicos, por esses produtos (mesmo inclusos no setor de hortalicas)
possuirem diferentes modos de produgdo e comercializacdo, podendo influenciar na analise

dos dados desta pesquisa.

3.5 ANALISE DOS DADOS

Segundo Gil (2009), a forma tradicional de analise dos estudos de caso consiste na
identificacdo de alguns topicos chave e na consequente elaboracdo de um texto discursivo,
possibilitando, também, o uso de instrumentos analiticos que podem ser utilizados para
organizar, sumarizar e relacionar os dados. O autor também destaca que esses instrumentos
visuais de apresentagdo de dados contribuem tanto para identificagdo de fatores-chave ou
varigveis relevantes como para a verificagdo das relacoes entre eles.

Vale destacar ainda, conforme Gil (2009), que ndo ha um modelo Unico para analise
dos dados nos estudos de caso. “O trabalho analitico nos estudos de caso é altamente
intuitivo™, destaca o autor (2009, p. 92). No entanto, o autor apresenta sete modelos para a
realizacdo da andlise nos estudos de caso: modelo classico, analise fundamentada
teoricamente, analise etnogréfica, analise fenomenoldgica, inducdo analitica, analise
fundamentada nos dados e andlise de contetdo.

Sendo assim, para esta pesquisa 0 modelo escolhido foi a analise de contetdo, a qual
Gil (2009) caracteriza como uma técnica para estudar a comunicacdo humana de maneira
sistematica e objetiva; auxiliar na identificacdo das intengBes e outras caracteristicas dos
comunicadores; identificar o status de pessoas ou de grupos; revelar atitudes, interesses,
crencas e valores dos grupos; identificar o foco de atengdo das pessoas e grupos; e ainda
descrever as atitudes e respostas aos meios de comunicagé&o.

J& Vergara (2012) define andlise de conteido como uma técnica para o tratamento de
dados que visa a identificar o que esta sendo dito a respeito de determinado tema. E como um
medico que faz suas dedugBes sobre a salide de seu paciente observando seus sintomas. Na
analise de conteldo, essa dedugdo é realizada por meio da leitura e compreensdo das
mensagens (BARDIN, 2011).

Um conjunto de técnicas de andlise das comunicagdes visando obter por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteldo das mensagens
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condi¢des de produgdo/recepcdo (variaveis inferidas) dessas mensagens
(BARDIN, 2011, p. 48).
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Conforme Vergara (2012), para a realizagdo da andlise de conteido é necessario
definir as categorias de analise apoiando-se em procedimentos estatisticos, interpretativos ou
ambos. A autora acrescenta ainda que se trata de uma andlise construida por uma explicaco
com base nas relagdes entre categorias, que em geral também ¢ utilizada em pesquisas de
cunho exploratorio.

De acordo com Gil (2009), as categorias analiticas sdo conceitos que expressam
padrdes advindos dos dados e sdo utilizadas com o propdsito de agrupé-las de acordo com a
similitude que apresentam. O autor aborda ainda que séo obtidas gracas a um processo
intuitivo, mas sistemético, orientado pelos objetivos da pesquisa, pela orientacdo e
conhecimentos prévios do pesquisador e também pelos conhecimentos obtidos durante a
coleta de dados.

Para a melhor analise desta pesquisa, adotou-se também a técnica de analise tematica,
classificada como uma das técnicas do método de anélise de contelido apresentada por Bardin
(2011), a qual consiste em descobrir os nucleos de sentido que compdem uma comunicacdo
para com o objeto analisado. Busca-se, assim, a melhor articulacéo entre a teoria e a prética.

Desta forma, as categorias selecionadas para anélise tematica da andlise do contetdo
desta pesquisa foram: composicdo da cadeia produtiva de hortalicas de Dourados-MS;
funcionamento de cada elo da cadeia produtiva; os meios de comunicacdo utilizados pelos
membros da cadeia produtiva, a comunicacdo entre os membros da cadeia produtiva em
estudo; a comunicacdo interna em cada elo da cadeia produtiva de hortaligas do municipio de
Dourados-MS.

Essa técnica contou ainda com as fases de pré-andlise, exploracdo do material, e
tratamento e interpretacdo dos resultados, propostas por Bardin (2011). A primeira consiste
em verificar tudo o que foi coletado, a segunda na identificagdo das formas que serdo
trabalhadas e a Ultima fase diz respeito a aplicagdo destes procedimentos.

A figura 9, a seguir representa de forma objetiva o plano de andlise utilizado nesta

pesquisa.
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PLANO DE ANALISE

. " EXPLORACAO DO TRATAMENTO E
PRE-ANALISE MATERIAL INTERPRETACAO
DOS
- . RESULTADOS
TECNICA DE ANALISE
CATEGORIAL
TEMATICA
CATEGORIAS
Composicdo da cadeia produtiva de
hortalicas de Dourados-MS
Funcionamento de cada elo da cadeia
produtiva
Meios de comunicacéo utilizados pelos
membros da cadeia produtiva
O fluxo de comunicagdo entre 0s
membros da cadeia produtiva em estudo
ANALISEE |,
INTERPRETACAO |

Figura 9: Plano de andlise

Fonte: Elaborada pela autora baseado em Amorim (2009), Bardin (2011) e Vergara (2012).

Apoés a apresentacdo dos procedimentos metodoldgicos utilizados neste estudo, a

seguir, sera apresentada a analise dos dados coletados durante a pesquisa.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo é composto pela analise dos dados coletados em entrevistas e baseia-se
em todo o estudo até aqui apresentado.

Segundo Vergara (2012), a interpretacdo dos resultados pode ser realizada por meio do
emparelhamento (associagdo dos resultados ao referencial tedrico utilizado — comparagédo) ou
da construcdo interativa de uma explicagdo (explicagdo com base nas relagdes entre as
categorias). A autora afirma ainda que essas duas modalidades podem ser utilizadas de modo
complementar.

Dessa forma, esta andlise abordou o modo de comparacéo e explicagdo para melhor
compreensao dos resultados.

Vale destacar também que as categorias analisadas (composicdo da cadeia produtiva
de hortalicas de Dourados-MS; funcionamento de cada elo da cadeia produtiva; meios de
comunicacdo utilizados pelos membros da cadeia produtiva e o fluxo de comunicagéo entre os
membros da cadeia produtiva em estudo) foram apresentadas em sub-tdpicos para melhor

apresentacdo, compreensdo e alcance dos objetivos propostos nesta pesquisa.

4.1 COMPOSIGAO DA CADEIA PRODUTIVA DE HORTALICAS DE DOURADOS-MS

Um dos objetivos especificos propostos, nesta pesquisa, trata-se da identificagdo dos
membros da cadeia produtiva de hortalicas de Dourados-MS, visto que n&o foi encontrado
nenhum aporte tedrico sobre essas informagdes. E ainda, para que se possa analisar o fluxo de
comunicagdo, é necessario que se conhegcam 0s sujeitos em estudo.

Atualmente o municipio de Dourados conta com a presenca de todos os elos da cadeia
produtiva de hortaligas: fornecedores de insumos, produtores rurais, atacadistas, empresa

processadora, refei¢des coletivas e varejistas. Conforme apresentado na tabela 1, a seguir:
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MEMBROS DA CADEIA PRODUTIVA DE HORTALICAS QUANTIDADE

Fornecedores de insumos (fabricantes de adubos e 5

revendedores especificos de hortalicas)

Produtores rurais 58
Atacadistas 10
Empresa processadora 1
RefeicOes coletivas 6
Varejistas formais (com CNPJ) 51

Tabela 1: Configuracdo dos membros da cadeia de hortalicas do municipio de

Dourados-MS
Fonte: Elaborada pela autora a partir de informacg@es coletadas nesta pesquisa.

As informacdes, descritas na tabela anterior, foram coletadas mediante algumas
pesquisas empiricas realizadas na AGRAER (Agéncia de Desenvolvimento Agrério e
Extensdo Rural) de Dourados, na Prefeitura Municipal de Dourados e ainda nas entrevistas
realizadas com alguns produtores e empresas do setor de hortaligas. Utilizaram-se também
informacdes da Prefeitura Municipal de Dourados-MS (2012).

Verificou-se, portanto, que, no municipio de Dourados-MS, a cadeia produtiva é
completa, ou seja, composta de todos os elos que constitui uma cadeia produtiva de
hortalicas (fornecedores de insumos, produtores rurais, empresa processadora, refeicoes
coletivas, atacadistas e varejistas), o que estd em consonancia com o afirmado pelos autores
Vilela e Luengo (2011). Confirma-se também o aporte tedrico apresentado pelos autores
Batalha e Silva (2011), os quais apresentam que os elementos de uma cadeia produtiva
podem ser expressos em trés macros segmentos: comercializagdo, industrializacéo e
producéo de matérias-primas.

Desse modo, chega-se ao atendimento do primeiro objetivo desta pesquisa (a
identificagdo dos membros da cadeia produtiva de hortalicas de Dourados-MS).

Apos essa identificacdo, cabe relatar como se procede o funcionamento de cada um
dos elos que compde essa cadeia, para que, dessa forma, seja alcancado o segundo objetivo

especifico desta pesquisa.
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4.2 FUNCIONAMENTO DE CADA ELO DA CADEIA PRODUTIVA

O conhecimento de como funciona cada elo da cadeia produtiva em estudo é a
segunda categoria de andlise desta pesquisa. Essa categoria servirg, também, como aporte para
0 atendimento ao segundo objetivo especifico que esta pesquisa procura alcancar. Assim,

estruturada em subitens, apresenta-se, a seguir, a descri¢do de cada um deles.

4.2.1 Fornecedor de insumos

Na cadeia produtiva de hortalicas de Dourados-MS, o fornecedor de insumos
encontra-se dividido em fabrica de fertilizantes e revendedores de insumos agricolas em geral.
O municipio de Dourados-MS possui trés fabricas de fertilizantes quimicos. No entanto, o
fornecimento direto aos produtores de hortalicas é praticamente nulo, pois, em sua grande
maioria, € fornecido aos revendedores de insumos e estes repassam ao produtor. N&o foi
constatada também nenhuma outra fabrica, no municipio de Dourados-MS, que produza
outros tipos de insumos aos produtores de hortaligas.

No caso do revendedor de insumos, este faz parte da categoria de empresas que
revendem os insumos utilizados pelo produtor rural. Nessas revendas, sdo encontradas nao
apenas os fertilizantes fabricados no municipio de Dourados-MS, mas, como em sua grande
maioria, produtos adquiridos de outras regibes. Dentre esses produtos, também estdo
sementes, defensivos, corretivos de solo, adjuvantes, equipamentos de irrigagdo, motores,
bombas, ferramentas. Nota-se ainda que ha varias empresas que revendem produtos para esse
segmento do agronegocio, porém nem todas sdo especificas para o setor.

O quadro de pessoal é composto por trabalhadores registrados e prestadores de
servicos. Possui dificuldades de méo-de-obra, porém, de modo controlavel. No caso dos
colaboradores das empresas fornecedoras de insumos, ha incentivos quando se trata de metas
no setor de vendas.

Os fornecedores de insumos possuem uma associagdo na qual se concentram na
questdo do recolhimento de embalagens de defensivos agricolas (obrigatorio por lei). Ha
ainda um projeto voltado a conscientizacdo do meio ambiente junto as escolas do municipio.

As maiores dificuldades encontradas pelos fornecedores séo:

- impostos elevados, pois as taxas cobradas pelos governos dificultam a

comercializagdo dos insumos;
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- poucos incentivos aos produtores locais, haja vista 0s mesmos serem seus clientes
e 0s problemas deles acabarem refletindo nos mesmos,

- entrada intensiva de produtos oriundos de outras regies, que, geralmente,
desvaloriza as producdes locais e afeta a lucratividade dos fornecedores de

insumos.

4.2.2 Produtor rural

Os produtores de hortaligas, estabelecidos no municipio de Dourados-MS, séo cerca
de 58 horticultores oriundos da agricultura familiar. Os mesmos produzem hortaligas como
tomate, abobrinha, berinjela, acelga, alface, rdcula, agrido, almeirdo, cheiro verde, dentre
outras. As culturas/variedades produzidas variam de acordo com a época do ano, bem como
em referéncia ao mercado local. A quantidade a ser produzida também é variavel.

Os insumos sdo adquiridos das revendas especializadas na produgdo de hortaligas,
entretanto alguns produtores também compram de revendas genéricas (aqueles que
comercializam insumos para varias culturas).

O apoio em assisténcia técnica é realizado, comumente, por técnicos das revendas ou
representantes das fabricas de insumos de outras cidades. Ja o aporte sobre financiamentos,
como custeio e investimentos, é realizado pela Agéncia de Desenvolvimento Agrério e
Extensdo Rural (AGRAER) de Dourados e por outros escritorios de consultoria, dando
encaminhamento ao Banco do Brasil.

O quadro de pessoal € composto por membros da familia, assim como por
trabalhadores registrados e prestadores de servicos.

Os precos de comercializagdo desses alimentos sédo baseados naqueles praticados pelos
atacadistas, ja que grande parte das hortalicas vem de outras regides, com exce¢do das
folhosas, como alface, rucula, agrido.

A grande maioria dos produtores ndo dispGe de tecnologia avangada para produzir,
pois alegam ndo ter recursos financeiros e nem incentivos ou beneficios do governo. No
entanto, alguns deles j& investem no sistema hidrop6nico e ambiente protegido.

Os produtores vendem seus produtos para os atacadistas locais e para 0s mais variados
segmentos do varejo, como frutarias, sacoldes, mercearias, mercados e supermercados, além
dos feirantes, ambulantes, grupos sociais, escolas e, em alguns casos, diretamente ao
consumidor final.

As maiores dificuldades apresentadas pelos produtores séo:
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- falta de méo-de-obra, pois, além da baixa qualificagdo, a remuneragdo de outros
setores da economia acabam emigrando essas pessoas;

- falta de aporte do governo, haja vista alegarem que a burocracia para conseguir 0s
financiamentos é muito grande, dificultando a aquisi¢do do mesmo;

- auséncia de incentivos locais, uma vez que o foco em outros setores do
agronegdcio acaba deixando de lado os pequenos agricultores,

- dificuldades climaticas, tendo em vista que a instabilidade do clima tem dificultado
as producdes, pois, muitas vezes, ha perdas por excesso ou auséncia de chuva e a

presenca do calor excessivo.

4.2.3 Atacadista

Os atacadistas de hortaligas do municipio de Dourados compdem-se de sete empresas.
Todos eles trabalham com grande variedade de produtos hortifrutigranjeiros (frutas, verduras
e legumes), advindos, em sua maioria, dos estados do Parang, Sao Paulo, Santa Catarina e Rio
Grande do Sul, com excecdo de um estabelecimento que concentra suas vendas em produtos
como batata e cebola.

Grande parte possui uma frota propria de caminh@o; porém, ainda atua com empresas
de logisticas terceirizadas e profissionais autbnomos.

Cinco dessas empresas também operam no varejo, ou seja, possuem uma loja que
comercializa os produtos diretamente aos consumidores finais (na maioria, anexo ao atacado),
por isso tem contato também com o consumidor final.

Seus fornecedores sdo as Centrais de Abastecimento (CEASAS), que estéo localizados
em capitais dos estados mencionados, bem como de cidades de maior porte e proximas a
Dourados. No entanto, contam com o fornecimento de produtores locais e de grandes
produtores de outros estados, que vendem seus produtos diretamente a eles.

Seu quadro de pessoal é bastante rotativo, sobretudo, quando se refere a mao-de-obra
bracal. Ja os clientes sdo: supermercados, mercados, frutarias, sacolGes, mercearias, feirantes,
ambulantes, associacfes, empresas processadoras, hotéis, restaurantes, hospitais, “buffets”,
consumidores final, grupos sociais e religiosos, empresas de eventos, varejistas de outras
cidades da regido e até outras empresas atacadistas. Apenas uma das empresas atacadista
relata ndo comprar de seus concorrentes locais para oferecer a seus clientes.

As maiores dificuldades apresentadas sdo:

- alta taxa de impostos e encargos, que afetam sua lucratividade;



69

- falta de méo-de-obra e rotatividade de funcionarios, pois devido a horéarios de
trabalho (extras, domingos e feriados), principalmente, para descarga de produtos,
muitos ndo se adaptam,

- administracdo dos vales/fiados dos clientes, uma vez que muitos de seus clientes
costumam pagar seus produtos apds um certo tempo e encontram dificuldades de

manter as contas em dia.

4.2.4 Empresa processadora

Esse elo da cadeia produtiva de hortalicas (empresa processadora) € pouco explorado
no municipio de Dourados. H4 apenas uma empresa atuante no mercado local, que também
atua no varejo e no atacado de hortaligas. A mesma compra seus produtos de produtores
locais, de sua empresa atacadista e ainda de outros atacadistas.

Em seu trabalho de processamento (selegdo, higienizagdo e corte) conta com 0 apoio
de seus recursos humanos, bem como de maquinas processadoras.

O quadro de pessoal é bastante regular, ndo possui grande rotatividade de
funcionérios. Os mesmos sdo gerenciados pelo proprio proprietéario. Os beneficios oferecidos
aos funciondrios sdo a cessdo de alimentos e a flexibilidade de horarios.

Seus clientes sdo as industrias, que possuem cozinhas industriais (refeices coletivas),
e os restaurantes do municipio.

As maiores dificuldades expostas s&o:

- grande variacdo de precos dos produtos horticolas, pois devido a dificuldades dos
agricultores locais, nem sempre ha alimentos disponiveis e os produtos advindos
de outras regiGes também variam muito de precos;

- dificuldades em lidar com os pregos praticados pelos seus servigos, uma vez que as
empresas de refeigdes coletivas solicitam uma tabela fixa de pregos e em
decorréncia da instabilidade de precos de sua matéria-prima (hortaligas) acabam
arcando com o0s prejuizos, quando ha altas nos precos dos produtos; fato esse que
ocorre na maioria das vezes;

- taxas elevadas de impostos e encargos, pois essas taxas acabam comprometendo a
lucratividade da empresa,

- dificuldades em oferecer alguns tipos de hortalicas, tendo em vista que, as vezes,
ndo ha mercadorias disponiveis, seja por perdas dos produtores ou pela auséncia de

determinados produtos que ndo chegam a Dourados pelos atacadistas.
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4.2.5 Empresas de refeicdes coletivas

As empresas de refeicdes coletivas oferecem seus servicos de refei¢des (café, almoco
e janta) as industrias da cidade de Dourados e regido. Todos possuem filiais em outras cidades
do Brasil. Tratam-se de empresas especializadas no ramo de refeicdes coletivas, cujos
fornecedores sdo atacadistas locais e empresa de processados.

O quadro de pessoal é considerado rotativo por causa das questdes de horarios/turnos
das industrias.

As maiores dificuldades apresentadas sdo:

- méo-de-obra qualificada e disposta a trabalhar em turnos,

- aquisicdo de variedades de legumes e verduras,

- produtos de qualidade em determinada época do ano.

4.2.6 Varejista

O setor do varejo de hortalicas no municipio de Dourados é composto por Varios
segmentos, como supermercados, mercados, frutarias, sacoldes, mercearias, feirantes e
ambulantes.

Seus maiores fornecedores sdo o0s atacadistas e produtores locais. Todavia, ha
estabelecimentos (de porte maior) que buscam seus produtos diretamente de Centrais de
Abastecimento (CEASAS) de cidades mais proximas ou de outras filiais localizadas em
outras cidades.

O quadro de pessoal no setor da feirinha é enxuto e ndo tem rotatividade elevada. J& 0s
seus clientes sdo consumidores do municipio local e até de cidades circunvizinhas. Os
varejistas vendem os produtos horticolas também a feirantes, ambulantes e varejistas de
menor porte, principalmente em dias direcionado as promogdes (dia da feirinha, terca-verde,
quarta-verde ou quinta-verde). Atendem também a grupos sociais e religiosos, e a empresas
de eventos.

As maiores dificuldades apresentadas sdo:

- obtencgdo de produtos de qualidade, pelo fato de a maioria dos produtos ser advinda

de outras regides, o que acaba comprometendo a qualidade das mesmas,

- falta de variedades de alimentos, pois ha muita sazonalidade de produtos e como

grande parte € de outras regides, muitas vezes, ndo ha produtos disponiveis,
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- variacdo de precos, 0 que ocorre por causa da sazonalidade, em que muitos

produtos sofrem variagéo de precos.

4.2.7 Concluséo da categoria: “funcionamento de cada elo da cadeia produtiva”

Para melhor visualizacdo do funcionamento da cadeia produtiva de hortalicas de

Dourados-MS, a seguir, apresenta-se a figura 10:
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Figura 10: Cadeia produtiva de hortalicas do municipio de Dourados-MS

Fonte: Elaborada pela autora a partir de informacg@es coletadas nesta pesquisa.

Nota-se que o fornecedor de insumos passa seus produtos ao produtor rural. Ao colher
0s produtos, este passa para 0 atacadista, 0 varejista, a empresa processadora até chegar ao
consumidor final. O atacadista, ao receber esses produtos, repassa-0s para 0 varejo, a empresa
processadora, empresa de refei¢cdo coletiva e em algumas situages ao consumidor final. A
empresa processadora, recebendo os produtos, realiza suas operacgdes e envia-0s para empresa
de refeicdo coletiva. J& o varejista, ao recebé-los, coloca-os a disposi¢do do consumidor final.

Verificou-se, portanto, que os membros dessa cadeia produtiva possuem uma grande
ligacdo, em que os resultados de um refletem nos negécios dos outros, principalmente do elo
antecedente quanto ao elo posterior a ele. Isso comprova a base tedrica utilizada nesta
pesquisa, apresentada pelo autor Aradjo (2005) e também por Borrés e Toledo (2006). Nesses
estudos, 0s autores destacam que o agronegdcio é um sistema em que todos estdo interligados
por meio de cadeias produtivas.

Vale ressaltar que os produtores rurais sdo todos oriundos da agricultura familiar,
confirmando a importéncia da apresentagdo do referencial tedrico voltado para esse tema, para

que, assim, se possa compreender melhor a situacdo que é enfrentada por esse elo, além de ser
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um membro de grande representatividade para cadeia produtiva de hortalicas. Ressaltando,
portanto, o aporte tedrico mencionado por Faulin (2004).

Assim sendo, chega-se ao atendimento do segundo objetivo especifico desta pesquisa
(descrever o funcionamento de cada membro da cadeia produtiva de hortalicas de Dourados-
MS).

J& conhecido como funciona cada elo da cadeia produtiva em estudo, apresenta-se, a

seguir, a terceira categoria de andlise.

4.3 MEIOS DE COMUNICAGAO UTILIZADOS PELOS MEMBROS DA CADEIA
PRODUTIVA

Essa categoria de andlise foi escolhida para dar aporte ao atendimento do terceiro
objetivo especifico desta pesquisa, além de ser de grande relevancia para o atendimento ao
objetivo central deste estudo.

Busca-se, portanto, nessa categoria, as fontes de informagéo que os mesmos utilizam
para se comunicar, sejam com informagdes de cunho técnico, social ou profissional.

O quadro 4 apresenta os dados relevantes para compreensdo da anlise desta categoria.

A anélise do quadro aponta que, baseado nos meios de comunicacdo destacados por
Kunsch (2003), os meios mais utilizados séo orais, escritos, audiovisuais e telematicos.

Nota-se que o fornecedor de insumos é o elo da cadeia produtiva que mais explora os
meios de comunicacdo, pois se utiliza de diversos veiculos, ressaltando, portanto, o aporte
tedrico apresentado por Bordenave (1980) e Veira (2003), nos quais citam outros meios, mais
comuns na comunicacao rural, como visitas e dias de campo. Ja nos demais elos a diversidade
de meios de comunicacdo é menos evidente.

No entanto, a fonte que mais se destacou, neste estudo, foi o contato direto com outros
membros da cadeia produtiva, ou seja, contato informal realizado por meio de conversas.
Porém, vale ressaltar que, nesse caso, quando se fala em contato com outros membros é
evidenciado apenas o contato com os elos anteriores e posteriores a cada um deles, buscando

confianca e fidelidade do cliente/fornecedor.
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MEMBROS DA
CADEIA
PRODUTIVA DE
HORTALICAS

MEIOS DE COMUNICAGAO UTILIZADOS

Fornecedor de insumos

Conversa, telefone, feiras, congressos, cursos, exposicoes, revistas
do setor, jornais, panfletos, manuais, programas de tv ligados ao

setor, internet, e telefone celular.

Produtor rural

Programas de tv ligados ao setor, internet, palestras, manuais,

panfletos, telefone, conversa, revistas e telefone celular.

Atacadista

Conversa, internet, programas de tv, revistas, jornais, telefone e

telefone celular.

Empresa processadora

Conversa, internet, telefone, telefone celular, e revistas

especializadas.

Empresa de refeicOes

coletivas

Conversa, cursos, internet, revistas, telefone e telefone celular.

Varejista

Conversa, internet, revistas, jornais, cursos, palestras, panfletos,

telefone e telefone celular.

Quadro 4: Meios de comunicacéo utilizados pelos membros da cadeia produtiva de

hortalicas de Dourados-MS

Fonte: Elaborada pela autora a partir de informagdes coletadas nesta pesquisa.

Identificado os meios de comunicacéo utilizados, a proxima categoria de analise

buscou entender como se procede a comunicagéo entre os elos, para que, assim, chegue-se ao

entendimento do objetivo almejado neste trabalho.

4.4 O FLUXO DE COMUNICACAO ENTRE 0S MEMBROS DA CADEIA PRODUTIVA

EM ESTUDO

Apos a apresentacdo da composicao e funcionamento dos elos da cadeia produtiva de

hortalicas de Dourados, bem como o conhecimento do uso dos meios de comunicagéo
utilizados por estes, esta categoria descreverd o fluxo de comunicacdo entre 0s membros da
cadeia produtiva em estudo, para que, desta forma se possa atingir o objetivo central deste
trabalho.
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Vale destacar ainda que ao apresentar as palavras comunicagdo expressiva e sem
expressividade, nesta analise, entende-se que a primeira acontece com mais intensidade, ja na
segunda a comunicagdo se da com menos e/ou nenhuma frequéncia entre os membros

abordados.

4.4.1 Fornecedor de insumos

Para o fornecedor de insumos, a comunicagdo com o produtor (cliente) acontece com o
uso dos meios de comunicagédo oral (conversas pessoais ou via telefone), telematico (celular),
escrita (forma de pagamento, panfletos, manuais) e ainda audiovisuais (videos de
treinamento). Essa comunicacdo acontece a fim de proporcionar informagdes de cunho
técnico e fidelizar o cliente. O fornecedor de insumos oferece ainda por meio de parcerias
(geralmente com seus fornecedores) a participagdo desses produtores em cursos e eventos do
setor realizados em outras cidades do Brasil.

J& com os atacadistas, a comunicagdo é praticamente nula, pois, para os fornecedores
de insumos, € desvantajoso, para cadeia de hortalicas, a intensa migracdo de produtos
oriundos de outros estados. Conforme relato feito por um dos entrevistados: “Precisamos dar
mais valor a nossos produtores, porque assim, teremos mais alimentos de qualidade e de
pregos bons”.

Com relagcdo aos demais membros (empresa processadora, refeicdes coletivas e
varejo), a comunicacdo também néo acontece.

A figura 11 apresenta como se configura o fluxo de comunicacdo do fornecedor de
insumos entre os demais elos da cadeia produtiva de hortaligas de Dourados-MS.

N&o h& expressividade na comunicacdo entre o fornecedor de insumos e os demais
membros da cadeia de hortalicas de Dourados-MS (atacadistas, empresa processadoras,
refeicbes coletivas, varejistas e consumidor final). Observa-se que somente em um elo a

comunicagdo € expressiva (produtor rural).
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Figurall: O fluxo de comunicagao do fornecedor de insumos entre os demais elos na

cadeia produtiva de hortaligas de Dourados-MS.

Fonte: Elaborada pela autora.

4.4.2 Produtor rural

O produtor comercializa suas produ¢des com quase todos os elos subsequentes a ele e
compra de seus fornecedores (elo anterior a ele na cadeia produtiva).

A comunicagdo com os fornecedores, atacadistas, empresa processadora e varejistas
acontece por meio da utilizagdo dos meios de comunicagdo oral (conversas, telefone) e
telematico (celular), quando se refere a pedidos, busca de informacbes do setor, de cunho
social, econdmico ou politico. Porém, para formalizacdo de pedidos e formas de pagamento,
séo utilizados os meios de comunicagéo escrita.

A figura 12 mostra como se configura o fluxo de comunicagdo do produtor rural entre
os demais elos da cadeia produtiva de hortali¢cas de Dourados-MS.

O produtor rural mantém uma comunicacdo expressiva com cinco elos da cadeia
produtiva (fornecedor de insumos, atacadista, empresa processadora, varejista e consumidor
final). Somente no membro refei¢do coletiva é que a comunicacdo ndo tem expressividade.

Nesse sentido, percebe-se que o produtor rural tem grande representatividade na
cadeia produtiva de hortalicas, o que proporciona, também, a comunica¢do mais intensa com

€sses componentes.
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Figura 12: O fluxo de comunicacdo do produtor rural entre os demais elos na cadeia

produtiva de hortalicas de Dourados-MS.

Fonte: Elaborada pela autora.

4.4 .3 Atacadista

No caso dos atacadistas, a comunicacdo é mais expressiva com o varejo (clientes) e
com os produtores rurais (fornecedores). No entanto, dois dos atacadistas preferem néo
comprar dos produtores locais, visto que a comercializagdo dos produtos advindos de outros
estados, para eles, é mais rentavel, o que compromete sua atuagdo na cadeia produtiva local.
Os demais atacadistas também acreditam que os fornecedores de fora sdo mais rentaveis, no
entanto enfatizam a necessidade de producéo local, pois abordam que nem todos os produtos
compensam exportar devido a pericibilidade dos mesmos.

Os meios de comunicacdo utilizados com os fornecedores, empresa processadora,
empresa de refeigdes coletivas, varejistas e consumidor final acontecem mediante 0s meios de
comunicagdo oral (conversas, dialogos, telefone), escrito (formas de pagamento) e teleméatico
(celular). Quando se trata dos fornecedores, a comunicacdo é praticamente nula.

A figura 13 mostra como se configura o fluxo de comunicagdo do atacadista entre os

demais elos da cadeia produtiva de hortaligas de Dourados-MS.
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Figura 13: O fluxo de comunicacdo do atacadista entre os demais elos na cadeia

produtiva de hortalicas de Dourados-MS.

Fonte: Elaborada pela autora.

Nota-se que o atacadista mantém uma comunicacdo expressiva com cinco elos da
cadeia produtiva (produtor rural, empresa processadora, refeicdo coletiva, varejista e
consumidor final). Apenas no membro fornecedor de insumos € que a comunica¢do ndo tem
expressividade.

Portanto, verifica-se que o atacadista também possui grande representatividade na
cadeia produtiva de hortalicas, o que proporciona, também, a comunica¢do mais intensa com

€sses componentes.

4.4.4 Empresa processadora

No caso da empresa processadora, a mesma se comunica com maior intensidade com
0s produtores rurais e atacadistas por meio da utilizagdo dos meios de comunicagdo oral
(conversas, telefone), telemético (internet, celular) e escrito (formas de pagamento).

J& com os varejistas, o contato acontece pelo fato de o proprietario atuar em outros
setores da cadeia produtiva, e ndo pelo contato direto da empresa processadora, visto que seus
produtos sdo comercializados apenas com empresas de refeicdes coletivas e restaurantes.

A figura 14 apresenta como se configura a comunicagdo da empresa processadora

entre os demais elos da cadeia produtiva de hortalicas de Dourados-MS.
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Figura 14: O fluxo de comunicagdo da empresa processadora entre os demais elos da

cadeia produtiva de hortaligas de Dourados-MS.

Fonte: Elaborada pela autora.

A empresa processadora mantém uma comunicagdo expressiva com trés elos da cadeia
produtiva (produtor rural, atacadista e refei¢cdo coletiva). Nos demais elos (fornecedor de
insumos, varejistas e consumidor final), a comunicagdo ndo tem expressividade.

Portanto, nota-se que a empresa processadora possui uma comunicagdo com 0s outros

elos da cadeia produtiva, porém, ainda ndo tdo expressiva.

4.4.5 Empresa de refeicdes coletivas

Tratando-se das empresas de refeicdes coletivas, a comunicagdo com seus
fornecedores (empresa processadora e atacadistas) é baseada na utilizacdo dos meios de
comunicacgdo oral (conversas, telefone), telemético (internet, celular) e escrito (formas de
pagamento). J& com os fornecedores de insumos, produtores rurais e varejistas a comunicagdo
é praticamente nula.

A figura 15, a seguir, mostra, em forma de simbolos, como se configura a
comunicacdo das empresas de refeigdes coletivas entre os demais elos da cadeia produtiva de

hortaligas de Dourados-MS.
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Figura 15: O fluxo de comunicacdo das empresas de refeicdo coletiva entre os demais

elos da cadeia produtiva de hortalicas de Dourados-MS.

Fonte: Elaborada pela autora.

A empresa de refeicdo coletiva tem uma comunicagdo expressiva com trés elos da
cadeia produtiva (atacadista, empresa processadora e consumidor final). Observa-se que com
os demais elos (fornecedor de insumos, produtor rural e varejistas), a comunicagdo nédo tem
expressividade.

Portanto, nota-se que a empresa de refeicdo coletiva possui uma comunicagéo limitada

com os demais membros da cadeia produtiva.

4.4.6 Varejista

Os varejistas utilizam os meios de comunicagdo oral (conversas, didlogos, telefone),
telemético (celular) e escritos (formas de pagamento) com seus fornecedores (atacadistas e
produtores rurais).

J& no caso dos fornecedores de insumos, empresa processadora e refeicdes coletivas,
observa-se que a comunicagdo ndo tem expressividade.

A figura 16 apresenta como se configura a comunicacgdo do varejista entre os demais

elos da cadeia produtiva de hortalicas de Dourados-MS.
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Figura 16: O fluxo de comunicagéo do varejista entre os demais elos da cadeia produtiva
de hortalicas de Dourados-MS.

Fonte: Elaborada pela autora.

O varejista mantém uma comunicacdo expressiva com dois elos da cadeia produtiva
(produtor rural e atacadista). Nos demais elos (fornecedor de insumos, empresa processadora
e refeigdes coletivas), a comunicagdo ndo tem expressividade.

Portanto, verifica-se que o varejista possui uma comunicag¢do limitada com os outros

elos da cadeia produtiva.

4.4.7 Concluséo da categoria: “O fluxo de comunicagdo entre os membros da cadeia

produtiva em estudo”

Por conseguinte, percebe-se que mesmo 0s membros da cadeia ndo tendo contato
direto com todos os elos de sua cadeia, um reflete no outro. Por exemplo, caso o0 insumo nédo
seja de qualidade, ndo havera producdo eficaz, que, por sua vez, ndo podera fornecer a
empresa processadora, ao atacado e ao varejo, e nem chegar ao consumidor final. Como
apontado no aporte tedrico descrito por Borras e Toledo (2006), no qual salientam a
interligacéo entre os membros de uma cadeia produtiva.

Porém, notou-se também que essa relacdo acontece sempre de maneira informal. N&o

h& uma coordenagdo na cadeia. Os agentes trabalham direcionados ao seu negdcio sem foco
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na cadeia. Isso se mostra pelo fato de a cadeia ndo obter associagdes representativas,
liderangas e nem apoio constante de politicas publicas. Desse modo, evidencia-se o aporte
tedrico de Batalha e Silva (2011), que apresentam a importéncia de um estudo voltado para as
cadeias produtivas, a fim de detectar possiveis disfuncoes.

A comunicacdo entre 0s membros acontece apenas por necessidade de seus negocios e
quando abordam questdes sobre a cadeia sdo apenas em conversas informais, ja que ndo ha
estimulos para participacdo e interacdo da cadeia como um todo. Nota-se, também, que
devido a expressividade da atuacdo do produtor rural e do atacadista, 0s mesmos se
comunicam, em relagdo aos demais membros, com mais elos da cadeia produtiva de
hortalicas. Com isso, reporta-se ao aporte tedrico apresentado nos trabalhos de Duarte (2004)
e Pigatto e Alcantara (2006) nos quais abordam o papel relevante que esses membros
possuem na cadeia produtiva de hortalicas.

Ha poucos eventos (cursos, exposicdes, palestras) direcionados ao setor de hortalicas,
e quando h, a participacdo dos agentes ndo € representativa. N&o foi citado nenhum meio de
comunicacdo que direcionasse a integragdo entre os membros, apenas a utilizagdo dos meios
para a sua atividade prdpria ou conhecimento.

Sendo assim, percebe-se, nesta andlise, que ndo hd um trabalho de comunicacéo
eficaz. Fator este que influencia negativamente na manutencdo da cadeia produtiva de
hortalicas de Dourados, como apontado no aporte tedrico apresentado por Pimentel (1999),
que ressalta o problema da falta de comunicagdo na cadeia produtiva de hortalicas. Vale
relembrar as palavras de Kunsch (2003) quando aborda que o sistema organizacional se
viabiliza gragcas ao sistema de comunicacdo nele existente, que permitira sua continua
realimentagdo e sua sobrevivéncia. A sua ineficicia poderd levéa-lo a um processo de entropia
e morte.

Assim, destaca-se a importancia do estudo do fluxo de comunicacdo em uma cadeia
produtiva, para que desta forma, se possa melhorar cada vez mais a gestdo do agronegécio
brasileiro, especialmente do setor de hortalicas, ratificando, portanto, a teoria apresentada por
Bordenave (1980) quando ressalta que a comunicagdo rural é uma reunido dos fluxos de
informagdes, de didlogo e de influéncia reciproca existente entre os componentes do setor
rural, e entre eles e os demais setores da nacdo, afetados pelo funcionamento da agricultura,

ou interessados no melhoramento da vida rural.
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5 CONSIDERAGCOES FINAIS

O presente capitulo expde as relagdes entre os objetivos propostos e os resultados
alcancados nesta dissertagdo, assim como as limitagdes da pesquisa e as sugestdes para

estudos futuros.

5.1 OBJETIVOS PROPOSTOS E RESULTADOS ALCANCADOS

Esta pesquisa teve como objetivo central analisar o fluxo de comunicagdo na cadeia
produtiva de hortalicas no municipio de Dourados-MS. Objetivo esse que foi atingido por
meio da andlise de contetdo (estudada em categorias), na qual foi relatado como se compde e
funciona a cadeia produtiva de hortalicas em Dourados-MS, bem como 0s meios de
comunicagdo utilizados pelos mesmos, pois para compreender o fluxo de comunicagdo é
necessario que se conhegam todos os publicos envolvidos e 0 modo como atuam.

Notou-se que cada elo se comunica apenas com aqueles aos quais fazem parte
essencialmente de seu negdcio e ainda ndo ha agdes que motivem essa integracdo entre 0s
mesmos. Com isso, essa auséncia de comunicagdo faz com que a cadeia perca forcas, pois 0s
proprios membros atuam em favor apenas de seu negécio, desfavorecendo, muitas vezes, o
todo.

Vale salientar que a atuagdo da comunicacdo institucional, mercadolégica, interna e
administrativa (comunicacdo integrada) na cadeia produtiva podera ser o grande diferencial.
Comunicagdo institucional, quando se fala da importancia das hortaligas para alimentagéo
humana, com a execucdo, por exemplo, de projetos voltados as criangas no incentivo a
alimentacdo horticola. Mercadoldgica, quando se refere, por exemplo, & apresentacdo do
produto com relacdo a marca e a embalagem. Administrativa e interna, quando se trata de
obter uma comunicagédo interna mais voltada aos objetivos da organizagdo, na participagéo e
integragéo desse publico interno para o maior comprometimento desses em seus trabalhos.

Outro fator importante é a falta de incentivos publicos, como também de atuacdo de
liderangas politicas que incentivem esse setor. E, ainda, a melhor organizacdo da cadeia, com
a criagdo de associagbes ou cooperativas, uma vez que Se nota a caréncia de
pessoas/organizagdes que liderem/coordenem a cadeia produtiva de hortalicas em Dourados-
MS.

Esse cenario pode ser alterado também com a iniciativa do governo municipal junto ao

produtor rural e ao atacadista, ja que, neste trabalho, detectou-se que ambos 0s membros
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sd0 0s que mais se comunicam com os demais elos da cadeia produtiva de hortaligas do
municipio de Dourados-MS. Assim, pela representatividade desses, essa iniciativa pode ser
0 primeiro passo para o desenvolvimento de uma cadeia produtiva mais forte, em que 0s

elos se interajam e se fortalegam almejando maior rentabilidade a todos.

O setor de hortalicas € um segmento do agronegdcio tdo necessario quanto qualquer
outro, visto que todo ser humano necessita desses alimentos horticolas para melhor
qualidade de vida. Por isso, € preciso proporcionar melhores condi¢cbes a todos os
membros dessa cadeia produtiva, em especial, aos produtores rurais advindos da

agricultura familiar.

Percebe-se, portanto, que para um melhor desempenho dessa cadeia produtiva, €
necessario investimento em agfes de comunicacdo, como j4 esta sendo feito em outras

cadeias produtivas do agronegdcio.

Desse modo, nota-se que, ao analisar o fluxo de comunicagdo na cadeia produtiva
de hortaligas no municipio de Dourados, obtiveram-se informagdes relevantes que podem

ser norteadoras as politicas publicas e as acbes de cada membro dessa cadeia.

5.2 LIMITACOES DA PESQUISA

Ha que se destacar algumas limitacGes encontradas para o atendimento dos objetivos
deste estudo, sendo elas:

e Os maiores supermercados de Dourados (aqueles que possuem filiais em outras
cidades) ndo aceitaram participar das entrevistas. Fator esse que poderia representar
alguma alteracdo no cenédrio apresentado, jA que sdo importantes componentes da
cadeia produtiva de hortalicas em Dourados-MS,

e A pesquisa poderia integrar nas entrevistas outros agentes como universidades, 6rgaos

politicos e consumidor final, a fim de obter ainda maiores informagdes.

5.3 SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Importa salientar algumas sugestdes para futuras pesquisas em favor da cadeia
produtiva de hortalicas e da gestdo do agronegdcio direcionado para comunicagao.

e apresentar estratégias de marketing para o fomento da cadeia produtiva de hortalicas
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analisar o trabalho de relagdes publicas na gestdo do agronegécio tendo como estudo
de caso um setor da cadeia produtiva;

pesquisar a atuagdo da publicidade e propaganda em favor da cadeia produtiva de
hortalicas no municipio de Dourados-MS;

analisar a atuacdo da imprensa em relacdo & cadeia produtiva de hortalicas;

verificar a visdo do consumidor diante dos alimentos horticolas ofertados;

analisar o papel da lideranga na cadeia produtiva de hortaligas.
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APENDICES

APENDICE A - Roteiro para entrevistas

Ur

€

10.
11.
12.
13.

14.
15.
16.

17.

18.

APENDICE A.1 — Roteiro para entrevista com produtor rural

Nome do entrevistado/cargo/idade/escolaridade.

Nome da empresa.

Ha quanto tempo trabalha como produtor rural de hortalicas? Como comegou?
Como é composta sua equipe de trabalho? Como ela é contratada?

Ela possui algum tipo de incentivo ou beneficios?

Como é o relacionamento com seus funcionérios? E entre eles?

Como é feita a distribuicdo de tarefas?

Quais sdo as maiores dificuldades encontradas para coordenar e manter seus
funcionérios?

Quais os tipos de cultura que produz e comercializa?
Utiliza alguma tecnologia nova para o plantio ou colheita?
Onde procura assisténcias técnicas ou auxilio na producéo?
Esta satisfeito com essas assisténcias?

Onde compra 0s insumos para produgao? Por qué?

Encontra dificuldades na compra de insumos em Dourados, como falta de fornecedor,
de algum produto ou qualidade no atendimento?

Existe algum tipo de contrato ou acordo com algum fornecedor? Quais as principais
vantagens que esses contratos ou acordos oferecem?

Quais os locais em que comercializa seus produtos? Enumerar por ordem decrescente
de venda.

Eles sdo clientes fixos?

Comercializa diretamente ao consumidor? E em sua propria propriedade?
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19. Como é feita a determinacdo do pre¢o de venda dos produtos produzidos?
20. Como faz as entregas dos produtos?

21. Como séo feitos os pedidos (telefone, contato pessoal, fax, e-mail ...)? Existe um
pedido minimo e mé&ximo para algum produto?

22. No caso de ndo ter produto suficiente para atender a um pedido o que é feito?

() entrega a quantidade que tem.
() pega emprestado com o vizinho.
( )atrasa a entrega.

( )compra de outro para completar.
(' )néo aceita o pedido outros.

23. Ha situagBes em que o cliente devolve o produto? Quais motivos? (chegou murcho,
fora do porte, quantidade inferior ao pedido, atraso, consignacéo...)? O que é feito com
essas devolugdes?

24. Existe algum tipo de contrato ou acordo com fornecedores, clientes ou produtores?
Quais as principais vantagens que esses contratos ou acordos oferecem? Possui
acordos especificos em promocdes pre-determinadas? Como funciona?

25. Existem diferengas na negociagdo com grandes e pequenos clientes? Quais as
vantagens e desvantagens?

26. Quais séo as principais dificuldades na comercializagéo de seus produtos?

() dificuldades em encontrar compradores.

() dificuldades para transportar a producéo.

() dificuldades em se atualizar sobre precos e prazos.
() dificuldade para atender as exigéncias.

() falta de condigGes para armazenar a producgao.

() outros.

27. Como fica sabendo das novidades do setor? Como novas variedades de sementes,
novas maquinas?

28. Participa de alguma associag&o, cooperativa ou grupo de negdcios? Qual motivo? Em
caso negativo, tem vontade de participar?

29. Gosta de participar de eventos e cursos? Por qué?
30. Ja participou de algum? Qual (is)?
31. Em caso positivo, o que acha desses tipos de eventos?

32. Tem contato com outros produtores de hortalicas, com outras pessoas/empresas do
setor de hortaligas em Dourados? Quais? Como isso acontece?

33. Assina algum tipo de jornal, TV ou revista? Quais?



99

34. Quais os veiculos/programas de TV, radio ou jornal mais utilizados? Qual o motivo da
escolha?

35. Realiza alguma atividade para divulgar seus produtos?

36. Utiliza ou j& foi solicitado marca propria, embalagens, rétulos ou codigo de barras?
Quem solicitou e por qual motivo?

Em caso negativo pular os nimeros 37, 38 e 39.
37. Quando iniciou? Como criou a marca?

38. Onde faz as embalagens?

39. Possui codigos de barra?

40. Trabalha com caixas de madeira ou plastico?
41. Possui caixas personalizadas?

42. Tem conhecimento sobre alguma forma de incentivo do governo para producgéo de
hortaligcas? Quais?

43. Utiliza-se de alguns desses financiamentos? Quais?

44. Quais as maiores dificuldades enfrentadas hoje para manter as produgdes e as vendas e
ainda obter lucro?

45. O que acha que poderia ser feito para melhorar a situagéo de todo o setor de hortaligas
em Dourados?
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APENDICE A.2 — Roteiro para entrevista com empresas atacadistas

1. Nome do entrevistado/cargo/idade.

2. Nome da empresa.

3. Ha quanto tempo a empresa atua como atacadista de hortalicas em Dourados?
4. Como é composta sua equipe de trabalho? Como ela é contratada?

5. Os funcionarios possuem algum tipo de incentivo ou beneficios?

6. Como é o relacionamento com seus funcionarios? E entre eles?

7. Como é feita a distribuicéo de tarefas?

8. Quais sdo as maiores dificuldades encontradas para coordenar e manter seus
funcionérios?

9. Onde compra o0s produtos para comercializagédo? Qual o motivo da escolha?
10. Quem séo seus maiores clientes? Enumerar por ordem decrescente de venda.
11. Eles séo clientes fixos?

12. Comercializa diretamente ao consumidor?

13. Como é feita a determinacdo do pre¢o de venda dos produtos vendidos?

14. Como faz as entregas dos produtos? Como sdo feitos os pedidos (telefone, contato
pessoal, fax, e-mail ...)? Existe um pedido minimo e maximo para algum produto?

15. No caso de néo ter produto suficiente para atender a um pedido o que é feito?

() entrega a quantidade que tem.
() pega emprestado com o vizinho.
() atrasa a entrega.

() compra de outro para completar.
() ndo aceita o pedido.

() outros.

16. Ha situacdes em que o cliente devolve o produto? Quais motivos? (chegou murcho,
fora do porte, quantidade inferior ao pedido, atraso, consignagéo...)? O que é feito com
essas devolugdes?
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17. Existe algum tipo de contrato ou acordo com fornecedores, clientes ou produtores?
Quais as principais vantagens que esses contratos ou acordos oferecem? Possui
acordos especificos em promocdes pre-determinadas? Como funciona?

18. Existem diferengas na negociagdo com grandes e pequenos fornecedores? Quais as
vantagens e desvantagens?

19. Existem diferengas na negociagdo com grandes e pequenos clientes? Quais as
vantagens e desvantagens?

20. Quais séo as principais dificuldades encontradas na comercializacdo de seus produtos?

() dificuldades em encontrar compradores.

() dificuldades para transportar a producéo.

() dificuldades em se atualizar sobre precos e prazos.
() dificuldade para atender as exigéncias.

() falta de condigGes para armazenar a producao.

() outros.

21. Como fica sabendo das novidades do setor? Como novas variedades de produtos,
ofertas e demandas?

22. Participa de alguma associacdo, cooperativa ou grupo de negdcios? Por qué?
23. Participa de eventos e cursos? Quais? Quais 0S motivos?

24. Tem contato com outros atacadistas ou com outras pessoas/empresas do setor de
hortalicas em Dourados? Quais? Como isso acontece?

25. Assina algum tipo de jornal, TV ou revista? Quais?

26. Quais os veiculos/programas de TV, réadio ou jornal mais utilizados? Qual o motivo da
escolha?

27. Realiza alguma promogéo?
28. Realiza alguma atividade para divulgar seus produtos?

29. Utiliza ou j& foi solicitado marca propria, embalagens, rétulos ou cddigo de barras?
Quem solicitou e por qual motivo?

30. Utiliza algum tipo de financiamento do governo para investimentos? Quais?

31. Quais as maiores dificuldades enfrentadas hoje para manter as vendas e ainda obter
lucro?

32. O que acha que poderia ser feito para melhorar a situagéo de todo o setor de hortaligas
em Dourados?
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Nome do entrevistado/cargo/idade.

APENDICE A.3 — Roteiro para entrevista com empresa processadora

Nome da empresa.

Ha quanto tempo trabalha com o processamento de hortalicas? Como comegou?
Como é composta sua equipe de trabalho? Como ela é contratada?

Ela possui algum tipo de incentivo ou beneficios?

Como é o relacionamento com seus funcionérios? E entre eles?

Como é feita a distribuicdo de tarefas?

Quais sdo as maiores dificuldades encontradas para coordenar e manter seus
funcionérios?

Quais os tipos de hortalicas que processa e comercializa?
Onde compra os produtos para o processamento? Qual a razéo da escolha?

Quais os locais em que comercializa seus produtos? Enumerar por ordem decrescente
de venda.

Eles séo clientes fixos?
Comercializa diretamente ao consumidor?
Como é feita a determinacgdo do preco de venda dos produtos comercializados?

Como faz as entregas dos produtos? Como séo feitos os pedidos (telefone, contato
pessoal, fax, e-mail ...)? Existe um pedido minimo e maximo para algum produto?

No caso de ndo ter produto suficiente para atender um pedido o que é feito?

entrega a quantidade que tem.
pega emprestado com o vizinho.
atrasa a entrega.

compra de outro para completar.
ndo aceita o pedido outros.

Ha situacfes em que o cliente devolve o produto? Quais motivos? (fora do porte,
quantidade inferior ao pedido, atraso, consignacdo...)? O que é feito com essas
devolucdes?
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18. Existe algum tipo de contrato ou acordo com fornecedores, clientes ou produtores?
Quais as principais vantagens que esses contratos ou acordos oferecem? Possui
acordos especificos em promocdes pre-determinadas? Como funciona?

19. Existem diferengas na negociacdo com grandes e pequenos fornecedores de
hortalicas? Quais as vantagens e desvantagens?

20. Existem diferengas na negociagdo com grandes e pequenos clientes? Quais as
vantagens e desvantagens?

21. Quais séo as principais dificuldades na comercializagéo de seus produtos?

() dificuldades em encontrar compradores.

() dificuldades para transportar a producéo.

() dificuldades em se atualizar sobre pregos e prazos.
() dificuldade para atender as exigéncias.

() falta de condigGes para armazenar a producao.

() outros.

22. Como fica sabendo das novidades do setor? Como novas variedades de produtos,
novas maquinas, novas formas de embalagem?

23. Participa de alguma associacdo, cooperativa ou grupo de negdcios? Por qué?
24. Participa de eventos e cursos? Quais? Qual motivo?

25. Tem contato com outras empresas do mesmo ramo? E com outras pessoas/empresas
do setor de hortalicas em Dourados? Quais? Como isso acontece?

26. Assina algum tipo de jornal, TV ou revista? Quais?

27. Quais os veiculos/programas de TV, radio ou jornal mais utilizados? Qual o motivo?
28. Realiza alguma promogéo?

29. Realiza alguma atividade para divulgar seus produtos?

30. Utiliza ou j& foi solicitado marca propria, embalagens, rétulos ou codigo de barras?
Quem solicitou e por qual motivo?

31. Utiliza algum tipo de financiamento do governo para investimento na empresa?
Quais?

32. Quais as maiores dificuldades enfrentadas hoje para manter as produgdes e as vendas e
ainda obter lucro?

33. O que acha que poderia ser feito para melhorar a situagéo de todo o setor de hortaligas
em Dourados?
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APENDICE A.4 — Roteiro para entrevista com empresa de refeicdes coletivas
Nome do entrevistado/cargo/idade.

Nome da empresa.

Ha quanto tempo trabalha com refei¢des coletivas? Como comegou?

E no municipio de Dourados?

Como é composta sua equipe de trabalho? Como ela é contratada?

Os funcionérios possuem algum tipo de incentivo ou beneficios?

Como é o relacionamento com seus funcionérios? E entre eles?

Como é feita a distribuicdo de tarefas?

Quais sdo as maiores dificuldades encontradas para coordenar e manter Seus
funcionérios?

Quais os tipos de hortalicas que utiliza?

Onde e como compra as hortalicas? Qual a razdo da escolha? Esté satisfeito com os
fornecedores?

Quem sdo seus maiores clientes?
Como séo feitos os pedidos (telefone, contato pessoal, fax, e-mail ...)?

Existe algum tipo de contrato ou acordo com fornecedores, clientes ou produtores?
Quais as principais vantagens que esses contratos ou acordos oferecem? Como
funciona?

Existem diferengas na negociagdo com grandes e pequenos fornecedores de
hortalicas? Quais as vantagens e desvantagens?

Existem diferengas na negociagdo com grandes e pequenos clientes? Quais as
vantagens e desvantagens?

Como fica sabendo das novidades do setor, como novas variedades de alimentos,
novas receitas, novas maquinas, novas formas de manuseio?

Participa de alguma associacdo, cooperativa ou grupo de negdcios? Por qué?
Participa de eventos e cursos? Quais? Qual motivo?

Tem contato com outras empresas do mesmo ramo? E com outras pessoas/empresas
do setor de hortalicas em Dourados? Quais? Como isso acontece?
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21. Assina algum tipo de jornal, TV ou revista? Quais?
22. Quais os veiculos/programas de TV, radio ou jornal mais utilizados? Qual o motivo?

23. Utiliza algum tipo de financiamento do governo para investimento na empresa?
Quais?

24. Quais as maiores dificuldades enfrentadas hoje para manter a rentabilidade da
empresa?

25. O que acha que poderia ser feito para melhorar a situagéo de todo o setor de hortaligas
em Dourados?
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APENDICE A.5 — Roteiro para entrevista com empresas varejistas

Nome do entrevistado/cargo/escolaridade.

Nome da empresa.

Como é composta a equipe do setor de hortalicas?

Como se da a distribuicdo de tarefas?

Os funcionérios possuem beneficios ou algum tipo de incentivo?

Como é feita a transmissdo de informacBes da geréncia/administragdo com o0s
funcionérios?

A empresa promove eventos internos? Quem € o responsavel?

Quais sdo as maiores dificuldades encontradas para coordenar e manter Seus
funcionérios?

Quem efetua as compras de hortali¢as?

Quem séo seus fornecedores de hortalicas? (Enumerar do maior para 0 menor)
Quais as vantagens e desvantagens do fornecedor local e do importado?

Ha alguma sistematica para avaliar seus fornecedores? Qual?

Realiza algum tipo de fiscalizag&o/inspecdo nas propriedades ou empresas de seus
fornecedores?

Como se da a escolha dos fornecedores?

Como vocé avalia a forma de trabalho de seus fornecedores?

Esta satisfeito com os produtos oferecidos localmente? Por qué?
Existe algum tipo de parceira com os fornecedores (dia da feirinha)?

Como os pedidos sao feitos: telefone, Internet, fax? Qual a frequéncia? Ha contrato
com os fornecedores?

Quais os critérios para aceitar ou recusar um produto?

Ha controle de estoques (informatizado ou manual)?
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. Quem coloca os produtos na gondola (funcionérios ou fornecedor)? Como é feita a
reposicao das hortalicas?

E feito algum controle na area de venda? Qual? Por quem? Com que frequéncia?

Qual o percentual de perdas dentro das lojas? Quais as principais causas? Quem arca
com as perdas? Desconta dos fornecedores?

Existe sazonalidade de oferta e demanda de produtos? Quais os produtos que faltam e
quais os principais motivos? Quais os periodos que a demanda diminui?

Que tipo de hortalicas oferece no ponto de venda? Como é determinado o tipo de
hortaliga a ser vendido? E nos dias de promo¢éo?

E efetuado na loja algum tipo de processamento? Quem efetua? Ocorre algum tipo de
inspecdo? Quais?

Como é feita a determinacgdo do preco?

Qual a representatividade das hortali¢as no faturamento da loja?

Realiza promocdes com os produtos horticolas? De que forma?

Realiza propaganda? Em quais veiculos de comunicagdo? Quais 0s motivos?
As hortaligas sdo comercializadas com a marca da empresa ou do fornecedor?

Como se relaciona com os concorrentes na venda de hortaligas (s&o permitidas visitas,
tem parcerias)?

Existem problemas com informalidade neste setor? Como afeta as atividades da
empresa?

Realiza algum tipo de pesquisa ou forma de avaliagdo para saber a opinido dos
consumidores sobre os produtos horticolas oferecidos? Quais?

Como fica sabendo das novidades do setor de hortalicas, como novas gondulas,
disposices e variedades?

Participa de alguma associacdo, cooperativa ou grupo de negdcios? Por qué?
Participa de eventos e cursos? Quais? Qual motivo?

Tem contato com outras pessoas/empresas do setor de hortalicas em Dourados?
Quais? Como isso acontece?

Assina algum tipo de jornal, TV ou revista? Quais?

. Quais os veiculos/programas de TV, radio ou jornal mais utilizados? Qual o motivo?
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41. Como avalia 0 mercado de hortalicas em Dourados? E o panorama deste mercado?

42. O que acha que poderia ser feito para melhorar a situagéo de todo o setor de hortaligas
em Dourados?
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APENDICE B - Carta de autorizagéo para entrevista

A realizacdo de pesquisas tem contribuido com grandes resultados para o
desenvolvimento do agronegécio brasileiro. Desse modo, como integrante da primeira turma
de mestrado em agronegdcios da Universidade Federal da Grande Dourados (UFGD), solicito
a vossa senhoria a autorizagdo para realizagdo de uma entrevista, na certeza de que vossa
participacdo trara informacdes enriquecedoras para atendimento dos objetivos desta pesquisa.

O titulo do trabalho de dissertacdo é: “A Comunicacdo na cadeia produtiva de
hortalicas no municipio de Dourados”.

O objetivo desta pesquisa é analisar o processo de comunicacéo na cadeia produtiva de
hortalicas no municipio de Dourados-MS, tendo como objetivos especificos os seguintes
topicos:

e Identificar os membros da cadeia produtiva de hortalicas de Dourados-MS,

e Descrever como se estabelece o trabalho de cada membro da cadeia produtiva de
hortaligas de Dourados-MS,

e Analisar a influéncia da comunicagdo na manutengéo da cadeia produtiva de hortaligas
de Dourados - MS.

As informacbes fornecidas na entrevista serdo mantidas em sigilo. A aluna
compromete-se a ndo divulgar o nome da pessoa entrevistada nem a razdo social da empresa e
tampouco associara informacdes que permitam a identificacdo da mesma.

Na expectativa de contar com o0 vosso (a) apoio, desde j& agradego.

Atenciosamente,

Mestranda Célia S. F. Yamada Hirama

Dourados, de 201 .




